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POVZETEK 
Namen diplomskega dela je analizirati strategijo ter taktike digitalnega marketinga, ki jih 
uporablja izbrana organizacija pri svojem vsakdanjem delu. Z izdelavo unikatne strategije 
in preudarno izbiro taktik digitalnega marketinga lahko organizacije postanejo bolj 
efektivne, vplivne, obstojne ter bolj ciljno usmerjene. Za dosego ciljev sta bili uporabljeni 
metoda deskripcije za razlago pojmov ter teoretičnega dela ter metoda kompilacije za 
povzemanje predhodno opredeljenih spoznanj. V empiričnem delu diplomskega dela pa je 
bila uporabljena metoda analize strategije ter taktik digitalnega marketinga v organizaciji. 
V sklopu analize je bilo ugotovljeno, da organizacija ne izkorišča vseh potencialov 
digitalnega marketinga, saj v povprečju le delno uspešno izkorišča taktike digitalnega 
marketinga. Iz dela je razvidno, da organizacija delno izkorišča potenciale digitalnega 
marketinga na področju optimizacije spletne strani, medtem ko potencialov ne dosega na 
področju e-poštnega marketinga. Velja pa omeniti, da dosega uspeh na področju video 
marketinga ter dosega velik uspeh na področju pomoči in podpore strankam. Rezultati, 
pridobljeni z raziskavo in predstavljeni v diplomskem delu, lahko izbrani organizaciji 
pripomorejo pri pregledu trenutnega stanja in izboljšanju obstoječe strategije ter bolj 
funkcionalni uporabi taktik digitalnega marketinga, ki neposredno vplivajo na doseganje 
zastavljenih digitalnih ciljev organizacije.  
Ključne besede: digitalni marketing, strategija, taktike digitalnega marketinga, analitika 
digitalnega marketinga, analiza digitalnega marketinga organizacije  
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ABSTRACT 
ANALYSIS OF STRATEGY AND TACTICS OF DIGITAL MARKETING IN A 
SELECTED ORGANIZATION 
 
The purpose of the bachelor’s thesis is to analyze the strategy and tactics of digital 
marketing which is used for the selected organization in its everyday work. With the 
creation of a unique strategy and a prudent selection of digital marketing tactics, 
organizations can become more effective, powerful, enduring and goal oriented. In order 
to achieve the objectives, the method of description (for the explanation of the concepts 
and theoretical part) and the method of compilation (for summarizing previously defined 
findings) were used. In the empirical part of the bachelor’s thesis, the method of 
analyzing the strategy and tactics of digital marketing in an organization was used. Within 
the analysis, it was ascertained that the organization does not use all the potentials of 
digital marketing, because on average, it is only partially successful in using the tactics of 
digital marketing. The thesis shows that the organization uses the potentials of digital 
marketing in the field of optimization of the website while it does not reach the potentials 
in the field of email marketing. However, it is necessary to mention that it reaches success 
in the field of video marketing and reaches great success in the field of customer 
assistance and support. The results gathered by the research and presented in the 
bachelor’s thesis can contribute to the review of the current condition in the selected 
organization, as well as to the improvement of the existing strategy and the more 
functional use of tactics of digital marketing which influence the achievement of the set 
digital goals of the organization directly. 
 
Keywords: digital marketing, strategy, tactics of digital marketing, analytics of digital 
marketing, analysis of digital marketing in organization 
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1 UVOD 
Digitalni marketing je nabor marketinških procesov, orodij in tehnik za oglaševanje 
izdelkov ali storitev prek različnih digitalnih kanalov, ki so uporabnikom dostopni na 
različnih napravah. Ker se uporaba digitalnih naprav, kot so računalniki, tablice ter 
pametni telefoni, nenehno povečuje, je za podjetja vse bolj priporočljivo, da ne 
zanemarijo svoje aktivnosti na spletu. Prek digitalnih kanalov in platform podjetje lažje 
doseže uporabnike ter jim omogoča, da enostavneje najdejo iskan izdelek ali storitev. 
 
Podjetja potrebujejo za uspešno izvajanje digitalnega marketinga unikatno strategijo, s 
katero bodo dosegla svoje zastavljene cilje. Za doseganje ciljev, identificiranih v strategiji, 
pa potrebujejo taktike digitalnega marketinga. Z različnimi taktikami lahko podjetja 
dosegajo različne cilje ali pa se odločijo za kombinacijo različnih taktik. Vsem 
organizacijam so na voljo enake taktike, a so doseženi rezultati lahko bistveno drugačni.  
Namen diplomskega dela je analizirati strategijo ter taktike digitalnega marketinga 
izbrane organizacije. 
 
Cilji diplomskega dela so sledeči:  
– predstavitev področij digitalnega marketinga, 
– razvoj metodologije za ovrednotenje strategije in taktik digitalnega marketinga, 
– analiza strategije ter taktik digitalnega marketinga v izbrani organizaciji, 
– ovrednotenje rezultatov raziskave ter priprava predlogov za izboljšave.  
 
Diplomsko delo na test postavlja naslednjo hipotezo: 
 
H1: Izbrana organizacija ne izkorišča vseh potencialov digitalnega marketinga. 
 
Pri pisanju teoretičnega dela sta bili uporabljeni metoda deskripcije, in sicer za opis 
posameznih pojmov, ter metoda kompilacije, ki zajema povzemanje spoznanj posameznih 
avtorjev, s katerima sem opisala glavne pojme digitalnega marketinga, ki se nanašajo na 
prvega od zgoraj navedenih ciljev. Za uresničenje tretjega cilja je bila uporabljena metoda 
študije primera, v okviru katere sem analizirala uporabo strategije in taktik digitalnega 
marketinga v izbrani organizaciji. 
 
V prvem delu diplomskega dela so opredeljeni digitalni marketing, razvoj digitalnega 
marketinga ter uporaba digitalnega marketinga. V nadaljevanju je razložena strategija 
digitalnega marketinga, sledi razlaga posameznih področij in taktik digitalnega 
marketinga. V drugem delu diplomskega dela so v sklopu študije primera z analizo izbrane 
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organizacije opredeljeni strategija, področja in taktike, ki jih uporablja organizacija. Na 
koncu so interpretirani ter ovrednoteni pridobljeni rezultati na test postavljene hipoteze. 
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2 DIGITALNI MARKETING 
2.1 OPREDELITEV DIGITALNEGA MARKETINGA 
Digitalni marketing je skupek marketinških procesov, ki za svoje izvajanje uporabljajo vse 
razpoložljive digitalne kanale, do katerih dostopamo prek različnih naprav in platform. 
Namen digitalnega marketinga je vplivati na želeno vrsto kupcev ter promovirati 
proizvode ali storitve prek različnih digitalnih kanalov, uporabnikom dostopnih prek 
digitalnih naprav, kot so računalniki, tablice ter pametni telefoni (Karwal, 2015).  
 
Ključna razlika med digitalnim ter tradicionalnim marketingom je v enostavni analizi 
posameznih izvedenih digitalnih kampanj, ki podjetju omogočijo hiter pregled nad 
delujočimi ter nedelujočimi pristopi marketinga. Podjetjem je tako omogočeno, da v 
kratkem časovnem obdobju lahko z nizkim finančnim vložkom preizkušajo različne 
marketinške pristope ter uporabljajo različne taktike (Yelle, 2018). 
 
V digitalni marketing sodi spletni marketing, ki je oblika digitalnega marketinga, ki za svoje 
delovanje potrebuje delujočo internetno povezavo in se izvaja izključno na internetu. 
Pojavlja se v obliki spletne strani, organskih in plačanih rezultatov v spletnih iskalnikih, 
prikazanih oglasih ter oglaševanju na družbenih omrežjih (Capuder, 2015). 
 
Digitalni marketing vsebuje cel spekter marketinških tehnik in področij ter vključuje tudi 
kanale, ki potrošnike dosegajo brez uporabe interneta. Zajema mobilni marketing, e-
knjige, vsebinski marketing, video marketing, e-poštni marketing, televizijske oglase, 
marketing v video igrah ter aplikacije za pametne telefone, ki se lahko izvajajo brez žive 
internetne povezave (Capuder, 2015).  
 
Radio in televizija sta prav tako platformi digitalnega marketinga, čeprav se njuna uporaba 
upočasnjuje. Prav tako v digitalni marketing uvrščamo tradicionalne metode telefonskega 
oglaševanja, ki se še vedno uporabljajo in beležijo uspeh v določenih panogah in je še 
vedno lahko učinkovit kljub porastu spletnega digitalnega marketinga. Kljub temu da 
digitalni marketing pokriva širok spekter področij, se sam izraz uporablja predvsem za 
označevanje spletnega digitalnega oglaševanja (Igglesden, 2017). 
2.2 RAZVOJ DIGITALNEGA MARKETINGA 
Preteklost oziroma zgodovino digitalnega marketinga lahko razdelimo v štiri faze, ki 
odražajo neprekinjeno evolucijo digitalnega poslovanja. Vsako fazo zaznamujejo s časom 
kompatibilne tehnologije, ki so bile uporabljene za posredovanje marketinških sporočil, 
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ter odnos tehnologij do razvoja in priljubljenosti interneta (Heinze, Fletcher, Rashid, & 
Cruz, 2017, str. 32). 
 
Faza 1: Spletni prospekti (ang. brochureware) 
  
V tej fazi so bile uvedene prve spletne strani, ki so bile izdelane z neposrednim 
zrcaljenjem tiskane tržne ali oglaševalske vsebine v spletne strani. Številne spletne strani 
so bile statične, nezanimive ter mobilnim napravam neprijazne. V začetnem delu faze je 
bilo oglaševanje na posameznih omrežjih restriktivno, zato nekatere organizacije še danes 
ohranjajo to miselnost in v svojih digitalnih komercialnih sporočilih ne uporabljajo 
dvosmerne komunikacije s strankami. To so spletne strani, ki se danes uporabljajo v 
manjših podjetjih, katerih panoga ni prodaja, zato posodobitve spletne strani niso 
potrebne, saj potrebujejo zgolj domačo stran, ki pa jo je za vidnost na spletu treba 
optimizirati. 
 
Faza 2: Tradicionalno-digitalen marketing (ang.Tradigital)  
 
Nanaša se na združevanje tradicionalnih ter novih digitalnih konceptov. Faza temelji na 
konceptu vsiljenega marketinga (ang. push marketing), kjer marketing pripelje izdelek do 
potrošnika. Koncept vsiljenega marketinga, ki se je že predhodno uveljavil v okviru 
tradicionalnega trženja, je v fazi tradicionalno-digitalnega marketinga združen z digitalnim 
marketingom. V fazi so uporabljena nova orodja za deljenje komercialne vsebine, kot sta 
televizijsko oglaševanje ter oglaševanje prek e-pošte. To digitalno obdobje je že 
omogočalo marketinške dejavnosti, kot so oglasne pasice, e-poštne kampanje ter iskalni 
marketing.  
 
Faza 3: Marketing na družbenih omrežjih  
 
Z razvojem spleta 2.0 (ang. Web 2.0), ki je uporabnikom omogočil komuniciranje ter 
ustvarjanje vsebin na spletu, so se razvili socialno mreženje, blogi, spletne aplikacije ter 
ostale oblike, ki so uporabnikom omogočale aktivnost na spletu. S spletom 1.0 to ni bilo 
mogoče, saj je uporabnike omejil zgolj na prebiranje obstoječih vsebin in jim ni omogočal 
ustvarjanja novih vsebin. Faza je temeljila na marketinških akcijah, katerih namen je bil 
privabljanje uporabnikov (ang. pull marketing), ki vključuje taktike promoviranja prek 
množičnih medijev, prodajo od ust do ust ter oglaševanje za pospeševanje prodaje. Faza 
marketinga na družbenih omrežjih je organizacijam omogočila marketinško uporabo 
družbenih omrežij ter podala spodbudo deljenju, ocenjevanju ter komentiranju vsebine 
na spletu. 
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Faza 4: Faza vključujočega marketinga (ang. engagement marketing) 
 
Faza vključujočega marketinga je zaznamovana z razvojem strateških, domiselnih vsebin 
za vključevanje uporabnikov in ustvarjanje povezave med organizacijo in posamezniki 
skozi čas. To sodelovanje vključuje taktiko igrifikacije (ang. gamification), s katero 
privabimo uporabnike v sodelovanje z različnimi igrami in tehnikami, katerih cilj je v 
igralnem kontekstu zagotavljati aktivnost uporabnikov. Fazo zaznamujejo tudi razširjena 
resničnost (ang. augmented reality), interaktivna izkušnja v realnem svetu, kjer predmete, 
ki se nahajajo v resničnem svetu, izboljšajo računalniško generirane zaznavne informacije. 
Je kombinacija realnega okolja in digitalne slike realnosti. Prisotna pa je tudi taktika 
pametnih predmetov (ang. smart everything), ki imajo živo povezavo z internetom. 
Povezava omogoča popoln nadzor delovanja predmetov prek aplikacij, kot so termostati, 
zobne krtače, kavni avtomati, avtomobili, naprave za odmero hrane hišnim ljubljenčkom 
ter še mnoge druge.  
 
Nove tehnologije, ki se opirajo na visoko hitrostno mobilno internetno povezavo, kot so 
brezpilotni zrakoplovi (ang. dron), pa v prihodnosti odpirajo možnosti za še več digitalnih 
oblik marketinga. 
 
Kljub evoluciji, spremembam v pristopu in vedno bolj zapletenim oblikam digitalnega 
marketinga cilj ostaja enak, zato je na prvem mestu pridobitev pozornosti kupca (Heinze, 
Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 33). 
2.3 UPORABA DIGITALNEGA MARKETINGA 
Pri odločanju organizacije, ali naj pri svojem delovanju uporablja digitalno oglaševanje, je 
odločitev odvisna od dveh ključnih vprašanj: 
 
1. Ali je ciljna publika organizacije aktivna na digitalnih kanalih? 
2. Ali so produkti oziroma storitve primerne za pozicioniranje na kanalih digitalnega 
marketinga? 
 
Če ciljne stranke organizacije uporabljajo digitalno tehnologijo za raziskavo in nakup 
produktov ali storitev, potem je priporočljiva takojšnja uporaba digitalnega oglaševanja s 
ciljem sodelovanja z obstoječimi strankami ter ohranjanja stikov. Če naša ciljna publika ne 
uporablja digitalnih tehnologij, potem tudi nam ni nujna njihova uporaba. Vendar pa je 
treba ohraniti zavedanje, da bodo naslednje generacije postale naša nova ciljna publika, ki 
bo željna digitalne interakcije s strani organizacije. Če jim ta ne bo omogočena, bodo odšli 
k drugemu ponudniku (Ryan, 2017, str. 23).  
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Čeprav produkti ali storitve ne ustrezajo uporabi digitalnega marketinga, je kljub temu 
priporočljiva uporaba digitalnega oglaševanja. Bolj kot to je pomembno, da za oglaševanje 
na digitalnih kanalih sledilci organizacije le-te uporabljajo. Čeprav so nekateri produkti in 
storitve bolj primerni za digitalno trženje kot ostali, je kljub temu relevanten digitalni 
obstoj organizacije, saj omogoča vidnost, uporabniku pa ustvarja zavest o obstoju znamke 
(Ryan, 2017, str. 23). 
 
Za razliko od ostalih oblik oglaševanja postaja digitalni marketing z vidika rasti najhitreje 
rastoči kanal, ki bo kmalu vodilni kanal v mnogih državah sveta (Ryan, 2017, str. 329). 
Strokovna napoved, razvidna iz slike 1, predpostavlja na podlagi ocen, ki temeljijo na 
analizi različnih elementov, povezanih s trgom oglaševanja, vključno z makroekonomskimi 
pogoji, zgodovinskimi trendi na oglaševalskem trgu, ocenami drugih raziskovalnih podjetij 
in trendi potrošnje uporabnikov prek digitalnih medijev, da bo poraba sredstev za 
digitalno oglaševanje v prihodnje po vsem svetu znašala približno 375,80 milijarde 
dolarjev do leta 2021 (eMarketer, 2017). Razvidna posledica je, da je digitalno oglaševanje 
izjemno priljubljen način za doseg in privabljanje uporabnikov, zato je za ohranjanje 
konkurenčnosti na trgu nujna uporaba digitalnega marketinga.  
 
Slika 1: Statistična napoved svetovne porabe sredstev za digitalno oglaševanje za obdobje 
2016–2021 
 
Vir: eMarketer (2017) 
Kljub visoko rastoči uporabi digitalnega marketinga je merljivost rezultatov zastavljenih 
ciljev in določitev ciljnih skupin, na katere želimo vplivati, najpomembnejši faktor pri 
odločitvi za uporabo digitalnega marketinga. Za izvajanje digitalnega oglaševanja je 
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potrebno investiranje, podjetja pa ne želijo investirati v nekaj, kar ne dokazuje svoje 
vrednosti. Digitalni marketing podjetjem omogoča vpogled v uspešnost digitalnih 
kampanj, posledično pa se lahko izvedejo prilagoditve in izboljšave, ki bodo prinesle še 
večji uspeh ter več potencialnih strank. 
 
V preteklosti ni bilo mogoče izmeriti dejanske izpostave posameznika marketinškim 
sporočilom, danes pa lahko do potrošnikov pristopimo z več kot le enim digitalnim 
kanalom ter njihov pozitiven ali negativen odziv na oglaševanje natančno merimo 
(Petersen, 2019). 
 
Uporaba digitalnega marketinga omogoča tudi relativno poceni eksperimentiranje z 
različnimi kombinacijami oglasov prek različnih digitalnih kanalov, dokler ne dosežemo 
najučinkovitejšega pristopa izvajanja strategije digitalnega marketinga pri svojem 
poslovanju (Schleckser, 2018).  
2.4 STRATEGIJA DIGITALNEGA MARKETINGA  
Z uporabo digitalnega marketinga lahko organizacije postajajo bolj efektivne, vplivne, 
obstojne ter bolj ciljno usmerjene. Vendar pa za dosego teh ciljev potrebujejo strategijo 
digitalnega marketinga.  
 
Strategija je dolgoročen niz prednostnih nalog, časovnega razpona od tri do pet let, za 
angažiranje organizacije, da z uporabo ustreznih kanalov, vsebine in podatkov zgradi vez z 
določeno vrsto kupcev (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. xxii). Lahko jo 
razumemo tudi kot smerokaz, ki pripomore k uresničitvi digitalnih ciljev, vizije ter 
poslanstva organizacije. Strategijo digitalnega marketinga je treba oblikovati, uresničiti ter 
nato oceniti. V sklopu ocenjevanja je potrebno meriti uspešnost delovanja strategije ter 
oblikovati popravljalne ukrepe. Pri kreiranju strategije digitalnega marketinga so ključna 
tri vprašanja, ki si jih mora posamezna organizacija zastaviti: kakšno je trenutno stanje 
organizacije, kakšno stanje si organizacija želi doseči ter kako priti do želenega 
zastavljenega cilja z implementacijo zastavljene strategije (Pevcin & Bogilović, 2017).  
 
Digitalna strategija mora ustvarjati zavest kupcem o obstoju znamke in mora promovirati 
organizacijo, znamko, produkte ali storitve. Za uspešno izdelavo strategije je ključnih 7 
sledečih korakov (Hudson, 2018), ki so opisani v nadaljevanju. 
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1. Določitev karakteristik kupca  
 
Marketing je proces upravljanja, odgovoren za prepoznavanje, predvidevanje in 
izpolnjevanje zahtev strank s ciljem ustvarjanja dobička. Zato je pomembno, da svojo 
marketinško strategijo načrtujemo skladno z potrebami naše ciljne publike.  
Za izvajanje digitalne marketinške strategije moramo poznati našo ciljno publiko. Da bi 
poenotili vse svoje stranke, jih opišemo z besedo persona (ang. buyer persona). S tem 
izrazom ne povzamemo le enega kupca, pač pa govorimo o skupku osebnosti ljudi, ki si 
delijo podobne kakovosti, značilnosti oziroma lastnosti ter obnašanja. Persona je model 
idealne stranke, pridobljen na podlagi tržnih raziskav in realnih podatkov o naših 
obstoječih strankah. Pri ustvarjanju persone je treba upoštevati demografske podatke o 
strankah, vzorce obnašanja, motivacijo in cilje. Več podatkov imamo, bolje je. 
Identifikacija persone nam pomaga pri odločitvah, kot so kam osredotočiti svoj čas ter 
kam usmeriti razvoj izdelka. 
 
Naša persona je entiteta optimalnega kupca, ki je prepoznana kot uporabnik oziroma 
stranka, in bo v našem nagovoru kupcev zase prepoznala smiselne vsebine. Je torej naša 
idealna stranka, ki pa jo moramo ustvariti sami z raziskovanjem ciljnega občinstva 
podjetja. V učinkovito raziskovanje kupca je treba vključiti mešanico strank, potencialnih 
strank ter oseb zunaj trenutne baze stikov. Pomembna je točnost podatkov raziskav, saj 
lahko napačne predpostavke strategijo digitalnega marketinga zapeljejo v napačno smer.  
Vrsta informacij, ki jih zbiramo za ustvarjanje persone, je odvisna od marketinške 
strategije. Odvisno je tudi, ali se podjetje ukvarja s prodajo strankam (B2C) ali prodajo 
podjetjem (B2B). Persona torej v eni fiktivni osebi predstavlja vse stranke in kupce, ki jih 
podrobno določimo pri strateškem planiranju. To storimo z vprašanji za določanje 
individualne persone naše organizacije (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 5), ki 
so predstavljena v tabeli 1. 
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Tabela 1: Ključna vprašanja za ustvarjanje persone v organizaciji 
Kdo  Določiti moramo osebnost ter biografijo našega idealnega 
kupca, vključno s podatki o njegovem nazivu, odgovornostih 
ter povezavo z družino in prijatelji. 
Kaj  Ustvariti moramo opis primarnih in sekundarnih ciljev kupca. 
Kje Določiti moramo, na katerih digitalnih platformah naš kupec 
preživlja čas (platforme s spletno povezavo ali brez).  
Vsebina  Opisati moramo vsebine, ki pri našem kupcu ustvarjajo 
zanimanje. 
Kanali Opisati moramo tipe družbenih omrežij ter ostalih kanalov, ki 
jih kupec redno uporablja. 
Točke zaupanja Identificirati moramo povezave med prednostnimi kanali 
digitalnega marketinga in vsebine za ustvarjanje zaupanja v 
blagovno znamko. 
Točke skrbi Ugotoviti moramo, katere pomisleke ima kupec do blagovne 
znamke, vsebine ali kanalov, ki jih uporabljamo. 
Stranka, potrošnik ali 
vplivnež?  
Opredeliti moramo vlogo kupca: je stranka, potrošnik, 
vplivnež ali kombinacija vseh treh.  
Oni pravijo, mi pravimo Uporabljati moramo besede, ki bi jih uporabil kupec. 
Ob tem moramo opredeliti vzorčne navedbe sporočil, ki bi jih 
kupcem poslali. 
Ključne besede Določiti moramo, katere ključne besede in fraze bodo 
povezane s kupcem. 
Vir: Heinze, Fletcher, Rashid & Cruz (2017) 
Za uspešno izvajanje digitalne strategije je potrebno sodelovanje z vsemi osebami, ne 
samo s tistimi, ki kupujejo naše izdelke in storitve. Kupce tako lahko razdelimo na 
uporabnike, vplivneže (ang. influencer) ter na potrošnike in stranke. Uporabniki (ang. 
users) so najširše pojmovanje persone (ang. buyer persone). So kategorija posameznikov, 
ki učinkovito vključuje vse, do katerih lahko dostopamo prek digitalnih kanalov (Heinze, 
Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 5). Vplivneži so posamezniki, ki vplivajo na svoje 
nakupne odločitve, odločitve ostalih ter na digitalne kanale dodajajo presoje in ocene 
izdelkov na različne bloge, kar lahko enačimo s tradicionalnim vplivom družine in 
prijateljev. Stranke (ang. customer) so osebe, ki kupujejo izdelke in storitve ter se 
razlikujejo od potrošnikov (ang. consumer), ki dejansko uživajo in pridobivajo koristi ter se 
zavedajo vrednosti izdelkov ter storitev (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 6). 
 
Cilj pri delu s persono je pridobivanje prednosti pred konkurenco s pomočjo digitalnih 
tehnologij za individualno obravnavo specifične skupine ljudi v krogu uporabnikov, ki 
vključujejo kupce, potrošnike in druge za prepoznavanje značilnosti posameznih skupin, ki 
kupujejo in uporabljajo naše izdelke in storitve (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, 
str. 7). 
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Postavljanje kupca v fokus naše pozornosti je dodatna potrditev, da se marketing, še 
posebej digitalni, vrti okoli vzpostavljanja trajnih, pozitivnih ter kontekstno usmerjenih 
odnosov. Svojo znamko, produkte in storitve želimo povezati s kupci, saj se bodo tako 
ponovno vračali k nam (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 5). 
 
2. Identifikacija ciljev in orodij za izvajanje marketinga 
 
Cilje oglaševanja moramo povezati s cilji podjetja. Ne glede na število ciljev organizacije 
jih moramo za uspešno izvajanje digitalne strategije korektno opredeliti. To lahko storimo 
s pomočjo SMART načel (Specific – specifičen, Measurable – merljiv, Achievable – 
dosegljiv, Realistic – realen, Timeline – časovno določen) (Heinze, Fletcher, Rashid, & 
Cruz, 2017, str. 105). Specifični cilji morajo biti jasni in podrobni. Merljivost je pomembna 
z vidika doseganja želenih rezultatov, ki so dosegljivi naši blagovni znamki. Cilji morajo biti 
realistični, smiselni, izvedeni na podlagi podatkov in trendov ter stvarni in ne precenjeni. 
Nazadnje pa morajo biti vpeti v določen časovni razpored izvajanja.  
 
Ne glede na splošni cilj moramo vedeti, kako te cilje izmeriti. Na voljo je veliko ustreznih 
orodij, ki omogočajo različne načine merjenja uspešnosti glede na zastavljeno strategijo. 
Merjenje ciljev določajo ključni kazalniki uspešnosti, ki jih je treba doseči v zastavljenem 
časovnem obdobju. Lahko vključujejo cilje pridobivanja in ohranjanja strank, cilje 
zadovoljstva strank, dodatno vrednost, ki povzroči vav efekt, stopnjo vključevanja kupcev, 
količinsko povečanje učinkovitosti ter še mnoge druge (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 
2017, str. 105).  
 
3. Ocena obstoječih uporabljenih digitalnih medijev ter ocena sredstev  
 
Obstoječe uporabljene kanale, ki jih organizacija trenutno uporablja, je za večjo 
preglednost najlažje razdeliti v tri skupine. To so prisluženi, lastni ter plačani mediji. 
Uspeh na omenjenih medijih je odvisen od rednega objavljanja zanimive vsebine, ki 
ciljnemu občinstvu predstavlja vrednost ter zagotavlja korist. Obstajajo različni načini ter 
različni mediji za predstavljanje vsebine uporabnikom. Vsak način predstavlja ključen del 
širše strategije, vendar so vsi pomembni pri vzpostavitvi optimalnega marketinškega 
načrta (slika 2). 
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Slika 2: Vrste digitalnih marketinških medijev 
 
Vir: Oneupweb (2016) 
Prisluženi mediji, ki so bili v preteklosti opredeljeni kot odnosi z javnostjo, se v digitalnem 
oglaševanju opirajo na strategijo ustnega izročila, pridobljeno s pomočjo taktike SEO 
(optimizacije spletnih iskalnikov), ter z objavljanjem relevantne vsebine kot tudi z 
uporabniškimi izkušnjami na spletni strani. Prisluženi mediji se oblikujejo skozi pozitivne 
ocene, všečkanje, omembe, ponovne objave ter ostale tehnike, razvidne iz slike 2. 
Družbena omrežja, kot so Twitter, piscem vsebin ter novinarjem olajšajo dostop do vsebin 
podjetja, ki jih kasneje lahko vključijo v spletne članke, ta omemba oziroma več omemb 
prek različnih zunanjih spletnih mestih pa pripomorejo k večanju prometa podjetja 
(Oneupweb, 2016). 
 
Lastni mediji so vsebine o podjetju ali blagovni znamki na spletnih mestih, ki vključujejo 
spletno stran podjetja, bloge, kanale družbenih omrežij ter ostale tehnike, katerih cilj je 
nenehno zagotavljanje vrednosti informacij obiskovalcem spletnega mesta. Ta finančno 
učinkovita sredstva omogočajo podjetjem nadzor nad marketinškim sporočanjem, brez 
vršenja pritiska promocije na uporabnika (Oneupweb, 2016).  
 
Plačani mediji omogočajo podjetjem različne plačljive načine za promoviranje vsebine. So 
nadgradnja oziroma razširitev lastnih medijev, ki pripomore k pridobivanju prisluženih 
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medijev. Platforme družbenih medijev, kot so Twitter, Facebook, Instagram ter drugi, 
ponujajo oglaševalcem možnost plačanega oglaševanja, ki izpostavi oglase ter poveča 
njihovo vidnost. Pri izbiri kanala za plačano oglaševanje se usmerimo tja, kjer je naša ciljna 
skupina najbolj angažirana (Oneupweb, 2016).  
 
Digitalna strategija oglaševanja lahko vključuje elemente vseh kanalov, ki skupaj 
pomagajo doseči zastavljen cilj organizacije. Vsekakor pa ni nujno potrebna uporaba 
kombinacije vseh, saj v sklopu marketinške strategije iščemo rešitve za dosego cilja in 
vključitev kanalov, ki najbolje ustrezajo podjetju in njegovi strategiji digitalnega 
oglaševanja. Vendar pa, če so naši lastni in prisluženi mediji uspešni, morda ni potrebe po 
vlaganju v plačane (Hudson, 2018).  
 
4. Revizija in načrtovanje kampanj prek lastnih medijev  
 
V središču digitalnega oglaševanja so naši lastni mediji, katerih ključni element je vsebina. 
Vsako oddano sporočilo organizacije je običajno mogoče razvrstiti pod vsebino, na primer 
opisi izdelkov, objave na blogih, e-knjige ali objave na družbenih medijih. Vsebina 
spletnega mesta spreminja obiskovalce spletnega mesta v stranke ter pripomore k 
izboljšanju profila blagovne znamke na spletu, toliko bolj, če je dobro optimizirana, saj 
spodbudi aktivnosti v povezavi z iskanjem organskih zadetkov. Ne glede na zastavljen cilj 
je lastna vsebina nujna za oblikovanje strategije digitalnega marketinga. Odvisno od 
zastavljenega cilja pa moramo oblikovati vsebino, ki bo uporabljena na naših lastnih 
medijih. Za optimalno delovanje digitalnega oglaševanja prek lastnih medijev je potrebno 
sledenje naslednjim korakom (Hudson, 2018):  
 
– preveriti obstoječo vsebino, kar najlažje storimo z uporabo seznama obstoječe 
vsebine na lastnih medijih, elemente seznama pa razvrstimo glede na njihovo 
uspešnost pri izpolnjevanju zastavljenih ciljev v preteklosti. Pomembna je 
ugotovitev, kaj deluje in kaj ne, da se lahko pri načrtovanju prihodnje vsebine 
odločimo, katera je za naše poslovanje najbolj primerna;  
– prepoznati pomanjkljivosti v obstoječi vsebini, ki bi za kupca lahko predstavljale 
dodano vrednost. To lahko storimo z dodajanjem e-knjig, ki s svojimi naslovi 
pritegnejo uporabnike k branju;  
– ustvariti načrt za ustvarjanje vsebine s pomočjo predhodnih ugotovitev ter 
prepoznanih lukenj, treba je narediti načrt za ustvarjanje vsebine, ki je nujna za 
doseganje ciljev. Načrt vsebine mora vključevati naslov, obliko, cilj, promocijske 
kanale, razlog za ustvarjanje ter raven prioritet. Načrt lahko vsebuje tudi 
proračunske omejitve, če ustvarjanje vsebine prepustimo zunanjim izvajalcem.  
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5. Revizija in načrtovanje kampanj prek prisluženih medijev 
 
Vrednotenje predhodnih kampanj prek prisluženih medijev pripomore k pridobivanju 
pregleda ter opominja, na kaj se moramo osredotočiti. Narediti moramo pregled nad 
prometom (od kod prihaja) ter razvrstiti medijske vire od najbolj do najmanj učinkovitega. 
Te informacije lahko enostavno pridobimo z orodjem, kot je Google analitika. S pomočjo 
teh preteklih ugotovitev si ustvarimo sliko o tem, kateri prisluženi mediji nam bodo 
pomagali doseči zastavljene cilje in kateri ne (Hudson, 2018).  
 
6. Revizija in načrtovanje kampanj prek plačanih medijev 
 
Treba je ovrednotiti obstoječe plačane medije na vsaki uporabljeni platformi, na primer 
Google AdWords, Facebook, Twitter, in druge, da ugotovimo, kaj prinaša rezultate in kaj 
ne. Če je bilo na primer porabljenih več sredstev za oglaševanje prek Facebooka, rezultati 
pa niso vidni, je bolje izboljšati svoj pristop ali pa ga popolnoma opustiti in zamenjati z 
drugo platformo. Na koncu pregleda bi morali imeti jasno predstavo o tem, katere 
plačane platforme želimo še naprej uporabljati in katere želimo odstraniti iz svoje 
strategije (Hudson, 2018).  
 
7. Združitev  
 
Po načrtovanju in raziskovanju imamo zastavljeno vizijo elementov, ki bodo oblikovali 
strategijo. To pomeni, da imamo jasno izoblikovan profil svojega idealnega kupca oziroma 
persone, zastavljenega enega ali več marketinških ciljev, pregled nad obstoječimi lastnimi, 
plačanimi in prisluženimi mediji ter lastni načrt ustvarjanja vsebine. Strategija bo tako 
postala individualna komponenta, ki bo ustrezala le poslovanju določenega podjetja, saj je 
nemogoče ustvariti predlogo digitalnega marketinga, ki bi ustrezala vsem organizacijam 
(Hudson, 2018).  
 
Kljub odlično zastavljeni strategiji digitalnega marketinga je potrebno konstantno 
nadzorovanje napredka strategije, nadzorovanje rezultatov in odzivov na specifične 
marketinške aktivnosti. Na podlagi rezultatov teh opazovanj lahko preizkusimo 
alternativne pristope in svoje načrte prilagodimo za izboljšanje digitalne strategije.  
Cikel planiranja popelje organizacijo od najširše strategije in načrtovanja do dotične 
kampanje, ki se nato izvaja z ustreznimi taktikami. Te moramo spremeniti ali prilagoditi, 
če nam ne uspe pridobiti pozornosti kupca, ali pa jo celo prekiniti in uporabiti drugačen 
pristop.  
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Zadovoljevanje kupca je ključni dejavnik uspeha pri digitalnem oglaševanju za doseganje 
zadovoljstva strank prek digitalnih kanalov, zato moramo še posebej paziti, da nam pri 
tem ne spodleti. Da bi bili pri izvajanju digitalne strategije kar se da uspešni, moramo 
paziti še na znake, ki se jim moramo izogibati za dosego svojih ciljev (Heinze, Fletcher, 
Rashid, & Cruz, 2017, str. 28): 
 
– Pomanjkljiva digitalna strategija ali operativni načrt, ki se kaže predvsem v 
impulzivnih marketinških kampanjah, ki se izvajajo brez ocene tveganja ali ocene 
stroškov. Rešitev za pomanjkanje digitalne strategije je v nenehnem nadgrajevanju 
ter optimiziranju spletne strani, ohranjanju varnega spletnega mesta ter 
konstantnem nadzorovanju družbenih medijev. 
– Pomanjkanje usposobljenega osebja za izvajanje digitalnih dejavnosti je znak 
pomanjkljive digitalne strategije, saj sta digitalni marketing in digitalno poslovanje 
nenehno v toku sprememb. Zato sta za pravilno izvajanje digitalne strategije 
pomembna neprekinjeno učenje ter celovito razumevanje vseh digitalnih 
dejavnosti v povezavi z odnosom do kupcev. 
– Pomanjkanje razvite digitalne organizacijske strukture se nanaša na vodstvo 
podjetja, odgovorno za vodenje vizije in poslanstva organizacije. Vodstvo lahko 
podceni vlogo digitalne tehnologije v poslovanju, saj digitalnega razvoja podjetja 
ne moremo enačiti zgolj z oglaševanjem ali informacijskimi tehnologijami. Da bi 
določili prave strateške cilje in omogočili oblikovanje učinkovite digitalne 
strategije, potrebujemo novo organizacijsko strukturo ter infrastrukturo. Struktura 
mora nujno vključevati multidisciplinarne skupine, ki bodo razumele persono (ang. 
buyer persono) in se odzivale z najprimernejšimi rešitvami.  
– Pomanjkanje izvirnosti se pojavlja, saj je pogosto uporabljeni organizacijski pristop 
digitalnega poslovanja zgolj eksistenčne narave in ga podjetja uporabljajo le zato, 
ker ga tudi vsi ostali. Svoj čas in trud moramo zavestno usmeriti v razumevanje 
naše persone ter način, kako mu ponuditi izdelek ali storitev organizacije. 
– Pomanjkanje agilnosti je pomanjkljivost, ki nastopi zaradi nenehnega spreminjanja 
digitalnih tehnologij ter persone, zato morajo biti organizacije tehnološko 
proaktivne do marketinških pogojev, da bi še naprej zagotavljale unikatno 
vrednost kupcem.  
2.5 PODROČJA IN TAKTIKE DIGITALNEGA MARKETINGA 
Taktike digitalnega marketinga pripomorejo k implementaciji posameznih ciljev strategije. 
Z njimi določimo, kako bomo realizirali zastavljeno strategijo. Ko ima podjetje definirano 
strategijo digitalnega marketinga, lahko prične izbirati kanale in orodja, ki bodo 
pripomogla k uresničitvi zastavljenih ciljev strategije. Ključnega pomena za uporabo taktik 
je predhodna izbira kanalov in razlogov za izvajanje posamezne taktike ter izvajanje 
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meritev z izbranimi ključnimi kazalniki uspešnosti za ocenjevanje uspešnosti posamezne 
taktike (Nibusinessinfo.co.uk, 2019).  
 
Medtem ko strategija predstavlja dolgoročen niz prednostnih nalog, časovnega razpona 
tri do pet let, predstavlja taktika kratkoročni marketinški plan, ki je izveden v sklopu 
strategije za dosego zastavljenih ciljev strategije. 
 
Z različnimi taktikami pridobimo različne koristi, zato mora podjetje glede na zastavljene 
cilje ter strategijo izbrati taktike oziroma kombinacijo taktik in medijev, ki bodo zagotovili 
želen uspeh (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 110).  
 
V naslednjih poglavjih so predstavljena področja digitalnega marketinga ter različne 
taktike. Različna področja digitalnega marketinga pripomorejo k ozaveščanju obstoja na 
spletnih medijih ter medijih brez spletne povezave ter skrbijo za ustvarjanje spletne 
prisotnosti tako, da doseže čim več strank, uporabnikov ali potrošnikov. Taktike pa si 
prizadevajo za doseganje marketinških ciljev ter vključevanje uporabnikov prek različnih 
medijev, ohranjanje stikov za izgradnjo vezi med organizacijo ter uporabniki, za dosego 
ponavljajočih obiskov ter zvišanje prodaje.  
2.5.1 Področja digitalnega marketinga 
2.5.1.1 Optimizacija spletnih strani 
Optimizacija spletnih strani oziroma SEO (ang. SEO – Search engine optimization) je nabor 
orodij, tehnik in načel za organsko razvrščanje v spletnih iskalnikih z namenom vplivanja 
na vidnost spletišča med naravnimi, organskimi, neplačanimi iskalnimi rezultati oziroma 
zadetki. Iskalniki so spletna mesta, na primer, Google, Yahoo, Najdi.si, Bing in drugi, ki 
iščejo rezultate na spletu, ki se nanašajo na ključne besede ali fraze, ki jih vanj vnese 
uporabnik. Iskalnik nam želene rezultate prek vnesenih ključnih besed poda skozi pajkanje 
(ang. crawling), indeksiranje (ang. inedexing) in priklic podatkov (ang. retrieving). Spletni 
pajki preiščejo informacije ter podatke, kot so naslovi strani, naslovi, vsebina, uporabljene 
ključne besede in druge skozi avtomatiziran ter izjemno hiter proces. Indeksiranje 
vključuje zbiranje vseh podatkov, ki so bili odkriti med procesom pajkanja, ki mu sledi 
priklic podatkov, s čimer uporabnik na koncu pridobi seznam najbolj natančnih rezultatov 
s spletnega mesta, glede na vneseno iskalno poizvedbo (Karwal, 2015, str. 30).  
 
Iskalnik torej poda rezultate s spleta, za katere meni, da so najbolj relevantni glede na 
vnesene ključne besede (Karwal, 2015, str. 30). Cilj optimizacije je visoka pozicija v 
spletnih iskalnikih, prikazovanje vsebine čim večjemu številu uporabnikov ter uspešno 
delovanje.  
16 
 
SEO vključuje tehnike za izboljšanje ranga spletne strani v organskih zadetkih s ciljem 
postaviti spletno mesto čim višje na stran z rezultati iskanja (ang. SERP – Serch engine 
result page). Za uspešno SEO kampanjo je treba zgraditi Googlovo zaupanje, ki ga 
pridobimo z ustaljenimi spletišči, starejšimi od treh let. Razvrščanje na iskalnikih je 
odvisno od zgrajenega zaupanja ter relevantne vsebine (Karwal, 2015).  
 
Cilj razvrščanja je naravno povečanje kakovostnih povezav na spletišče. Kazalniki, ki se 
upoštevajo pri razvrščanju, so uporabljene ključne besede, optimizacija slik, vhodne in 
izhodne povezave, starost domene in avtoriteta, hitrost strani, deljenje povezav in druge. 
Našteti kazalniki so le nekateri izmed glavnih, saj jih skupno lahko naštejemo več kot sto 
(Karwal, 2015, str. 31).  
 
Delovanje optimizacije spletnih strani delimo na tri relevantne skupine: SEO znotraj 
spletišča (ang. on page SEO), SEO zunaj meja spletišča (ang. off site SEO) ter lokalni SEO 
(ang. local SEO). On-page SEO se giblje znotraj našega spletišča, medtem ko se Off-page 
SEO ukvarja z dejavnostmi, ki se izvajajo zunaj meja spletišča. Lokalni SEO pa za svoje 
izvajanje potrebuje oba, vendar primarno upravlja SEO zunaj meja spletišča, s ciljem 
povečati rang oziroma položaj lokalnih rezultatov iskanja (Karwal, 2015, str. 32).  
 
1. SEO znotraj meja spletišča teži k kakovostni vsebini dejanskega spletnega mesta, 
uporabi ustreznih ključnih besed ter kakovostni strukturi spletnega mesta, katere cilj 
je ostati jasna za iskalne pajke ter biti enostavna za indeksiranje. Elementi na spletni 
strani, ki jih je treba optimizirati, so naslov spletne strani, meta opisi, naslovi, vsebina 
ter struktura strani, struktura URL ter kakovost, pozicija in poimenovanje slik (Karwal, 
2015, str. 32). Te elemente optimiziramo z vstavljanjem ključnih besed vanje, v meta 
oznake ter vsebino posameznih strani spletišča, saj so uporabljene ključne besede 
tiste, ki jih želimo uvrstiti oziroma z njimi pridobiti visoko razvrstitev iskalnikih, ko jih 
uporabniki vnašajo v iskalnike. Te ključne besede so izbrane glede na njihovo raven 
prometa in konkurenčnosti, po procesu raziskave ključnih besed. Elementi 
optimizacije so tudi čas nalaganja spletišča, navigacija ter mobilnim napravam prijazna 
optimizacija (Karwal, 2015).   
 
2. Izvedba SEO zunaj meja spletišča je težje izvedljiva in potrebuje več časa ter truda za 
podjetja, da bi ga pravilno izvedla. Poteka na zunanjih straneh oziroma zunaj meja 
spletišča podjetja. V svojem bistvu zajema dve področji: gradnjo vhodnih povezav z 
zunanjih spletnih mest, ki usmerjajo naše spletno mesto, ter deljenje vsebine z našega 
spletnega mesta na družbena omrežja (Karwal, 2015, str. 33). Slednje pomeni deljenje 
fotografij, video vsebin, priporočil za produkte, deljenje spletnih strani prek svojih 
osebnih računov na družbenih omrežjih ter ostalih informacij. 
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3. Lokalni SEO je izjemno pomemben ter uporaben za podjetja s fizičnim naslovom, saj 
ima poslovni prostor podjetja dejansko lokacijo, lokalni SEO pa pripomore pri 
razvrščanju v rezultatih iskanja, ki se izvajajo v bližini lokacije podjetja, in omogoči 
vidnost pri iskanju na območju podjetja. Primer lokalnega SEO je, ko v spletnem 
iskalniku iščemo produkt ali storitev, kot rezultat pa se prikaže zemljevid z lokacijo 
podjetij ali pa seznam lokalnih podjetij, ki ponujajo iskan izdelek ali storitev (Karwal, 
2015, str. 34).  
2.5.1.2 Video marketing 
Video marketing je oblika oglaševanja, ki se uporablja za gradnjo odnosov s strankami ali 
za promoviranje blagovne znamke, njenih storitev ali izdelkov. Vsebina video marketinga 
je lahko vpeta v več kanalov, zato jo lahko štejemo v optimizacijo spletnih iskalnikov zunaj 
meja spletišča. Video vsebine lahko uporabnike usmerjajo na naše spletno mesto, prav 
tako pa so primerne za deljenje prek različnih kanalov digitalnega marketinga, kot so 
družbena omrežja.  
 
Videi so lahko predstavitveni posnetki (ang. demo), ki prikazujejo delovanje ali uporabo 
izdelka, lahko so namenjeni promoviranju blagovne znamke, prikazovanju preteklih 
dogodkov ali intervjujev, lahko so izobraževalni, razlagalni oziroma služijo kot medij za 
predstavitev navodil, promocijo in pričevanja strank (Collins & Conley, 2017). 
 
Za uspešno izvedeno video kampanjo je treba določiti sredstva, kar zajema proračun, 
dostojno opremo, programsko opremo za urejanje in čas za ustvarjanje. Video mora biti 
kratek, saj je razpon pozornosti pri ljudeh kratek, mora biti jedrnat, v njem pa moramo 
pripovedovati zgodbo, ob tem pa vanj vključiti občinstvo, da bodo vsebine zanimive in 
bodo pritegnile gledalce. Nazadnje videoposnetke objavimo na čim več različnih spletnih 
mest ter na vse aktivne platforme družbenih omrežij. Priporočljivo je analizirati, slediti 
meritvam in statistiki gledanosti, da ugotovimo, kateri posnetki so najboljši ter kaj je treba 
spremeniti prilagoditi ali ohraniti (Stringfellow, 2017). 
 
Če želimo, da so rezultati vidni, moramo proces načrtovanja, testiranja in analiziranja 
vselej ponavljati. Ves čas moramo imeti v mislih vprašanja, kot so: kdo je naše občinstvo, 
kakšen je namen videoposnetka ter ali video dosega naše tržne cilje. 
2.5.1.3 Pojavno oglaševanje 
Pojavno oglaševanje (ang. pop up) je oblika spletnega oglaševanja, ki je del SEO zunaj 
meja spletišča, ki se izvaja prek pojavnih oglasnih oken, ki se prikažejo, ko odpremo 
določeno spletno mesto. Je drugačno od običajnih oglasnih pasic, saj privablja 
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uporabnike, da se registrirajo, naročijo ali vnesejo svoj e-poštni naslov v zameno za 
prejem brezplačnih informacij.  
 
Pojavno oglaševanje metoda, ki se osredotoča na privabljanje prometa in omogoča 
enostavno zbiranje e-poštnih naslovov in podatkov. Običajno se pojavni oglasi ustvarijo s 
pomočjo JavaScripta ali Adobe Flasha. Na voljo so v različnih oblikah ter velikostih, 
običajno v pomanjšanem oknu brskalnika z ukazi Zapri, Zmanjšaj ter Povečaj (Parera, 
2018). Danes je tovrstno oglaševanje precej nadležno, še najbolj na mobilnih napravah, 
saj zaradi majhne velikosti zaslona težko zapremo pojavno okno. Včasih je bila ta metoda 
veliko bolj učinkovita, danes pa ne dosega več želenih rezultatov, saj je na voljo več tehnik 
za onemogočanje njihovega delovanja. 
2.5.1.4 Iskalni marketing  
Iskalni marketing (ang. SEM – search engine marketing) se imenuje tudi plačilo na klik 
(ang. PPC – pay per click), oglaševanje v iskalnikih ali plačano iskanje. Od naravnega, 
organskega pozicioniranja rezultatov (SEO) se razlikuje v višji poziciji vsebine na strani z 
iskanimi rezultati (ang. SERP – search engine result page) za izboljšanje vidnosti, za katero 
pa je treba plačati (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017). Visoka pozicija pri organskih 
rezultatih, prikazana na strani z iskalnimi rezultati, zahteva veliko vloženega časa in truda. 
Pri iskalnem marketingu pa se proti plačilu pozicija prestavi na vrh prve strani rezultatov 
iskalnika, med plačane oglase na prvo stran rezultatov iskalnika oziroma na bolj 
relevantno mesto v izjemno kratkem času.  
 
Na tržišču je veliko orodij za izvajanje PPC, kot so Bing Ads, Yahoo ads in drugi, 
najpogosteje uporabljeno orodje za izvajanje iskalnega marketinga pa je Google Adwords.  
Cena na klik je na dražbi zasnovan sistem, kjer številni oglaševalci oddajo svojo ponudbo 
za doseganje spletnih uporabnikov ter omogoča oddajo ponudbe oglaševalca za 
umestitev oglasov prek izbrane ključne besede prek Google Adwordsa. Oglaševalec 
izbere, koliko je pripravljen plačati ob vsakem kliku na oglas. Več kot plača, bolj verjetno 
je, da se bo oglas prikazoval potencialnim strankam. Vendar pa to ni edini pogoj za 
prikazovanje, saj morajo biti kljub plačilu oglasi kakovostni, saj morajo biti primerni za 
prikazovanje. Da so oglasi primerni za prikazovanje, Google Adwords preuči pomembnost 
in uporabnost oglasa ter kakovost spletne spletnega mesta, ki ga bo oseba videla ob kliku 
nanj. Google Adwords lastnikom oglasa tako poda oceno kakovosti oglasa, da lahko 
spremljajo in izboljšujejo svoje oglase (Google Ads, 2019). 
 
Cena za ključne besede se razlikuje od besede do besede, saj za nekatere besede ali 
besedne zveze obstaja večje zanimanje. Cilj PPC kampanje je lahko pridobitev novih 
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strank prek vsakega izvedenega klika ali pa povečanje vidnosti ter prepoznavnosti znamke 
(ang. branding). 
 
Koraki za izvajanje PPC kampanje so sledeči (Karwal, 2015):  
1. Raziskava in izbira ključnih besed, ki nam pomaga razumeti, katere ključne besede 
iščejo naše potencialne stranke, kakšna je konkurenca in kolikšen je predviden 
znesek plačila za določene besede in besedne zveze. Pri izbiri ključnih besed lahko 
uporabimo tudi negativne ključne besede, kar pomeni, da osebe, ki bodo vpisale 
naše negativne besede, nikoli ne bodo videle našega oglasa. Negativne ključne 
besede iz oglaševalske akcije izključijo posamezne želene besede in pripomorejo 
pri bolj natančnem prikazovanju oglasov ter izključevanju rezultatov, ki niso 
relevantni za našo ciljno publiko.  
2. Kreiranje kakovostnega oglasa poteka prek ustvarjenega Adwords računa, kjer 
določimo vsebino oglasa oziroma kar želimo, da uporabniki vidijo.  
3. Kreiranje ponudbe oziroma koliko smo pripravljeni plačati na klik lahko določimo 
prek omejitve dnevnega proračuna. Obstajajo tudi možnosti časovnega zakupa, na 
primer zakup za en mesec. Lahko se odločimo za plačilo po prikazih, kar pomeni, 
da plačamo določeno vsoto za na primer 1000 prikazov oglasa. 
4. Sledi prikazovanje oglasa uporabnikom na strani rezultatov iskanja, ko vnesejo eno 
od izbranih ključnih besed v iskalnik. 
5. Uporabniki kliknejo ter so posledično preusmerjeni na našo spletno stran. Vsebina 
na teh ciljnih straneh mora biti oblikovana tako, da obiskovalcem zagotavlja 
informacije, ki jih obljublja v oglasu. Pomembno je tudi, da je pravilno optimizirana 
za lažje izvajanje konverzije. Zato je potrebna predhodna optimizacija spletnih 
strani (SEO), saj se taktiki dopolnjujeta. Obvezno je, da se na naši pristajalni strani 
nahaja gumb Poziv k dejanju (ang. CTA – call to action), da uporabnike 
spodbudimo k nakupu. Paziti moramo tudi na čas nalaganja ciljne strani, ki ne sme 
biti predolgo oziroma krajše kot tri sekunde, sicer se bodo stranke preusmerile na 
druga, hitrejša spletna mesta. 
6. Nato se izvede predhodno izbrano plačilo iskalniku. 
7. Sledi merjenje uspešnosti ter analiziranje oglaševalskih akcij, kar je ključnega 
pomena, saj tako lažje razumemo, kaj je treba spremeniti ali prilagoditi za dosego 
boljših rezultatov. Več o analizi oglaševanja bo predstavljeno v četrtem poglavju 
analiziranja taktik.  
 
Ko usvojimo tehniko PPC marketinga, se cikel nenehno ponavlja ter izboljšuje, vendar 
moramo paziti na spreminjajoče se trende in PPC kampanje le-tem tudi ustrezno 
prilagoditi.  
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2.5.1.5 E-poštni marketing  
E-poštni marketing je metoda direktnega digitalnega marketinga, ki uporablja e-pošto kot 
sredstvo za posredovanje marketinških sporočil naročnikom (Karwal, 2015, str. 135). Je 
eden najmočnejših elementov digitalnega marketinga, s katerim lahko enostavno 
komuniciramo z uporabniki na osebnem nivoju. E-poštni marketing velikokrat prekaša 
ostale digitalne kanale zaradi povrnitve investicije (ang. ROI – return on investment), saj 
študije ves čas potrjujejo, da se na en vložen ameriški dolar investicija povrne na približno 
38 dolarjev (Ryan, 2017). 
 
Uporabnike oziroma naročnike pridobimo tako, da jim na spletni strani ponudimo nekaj 
zanimivega kot alternativo za posredovanje e-poštnega naslova, kar pridobijo, ko nam 
zaupajo svoj e-poštni naslov. To so lahko e-poštna sporočila z uporabnimi vsebinami, 
novicami, nasveti, popusti za izdelke in storitve, uporabnimi orodji ter video vsebinami. E-
poštne naslove pridobimo tudi med registracijo, ko nakupujejo na spletni strani, ko 
gostimo spletne dogodke, na primer spletne seminarje, je pri vpisu potreben e-poštni 
naslov ali če imamo na strani več CTA gumbov (Karwal, 2015, str. 138). 
 
Pomembno je, da se osredotočimo na elemente, kot so močni naslovi, jasnost vsebine, 
kakovostna predstavitev izdelkov ali storitev ter da e-poštna sporočila pošiljamo v najbolj 
efektivnem času, ki so ga določile predhodne raziskave za pošiljanje e-poštnih sporočil. Ne 
smemo pozabiti, da uporabniki e-pošto berejo tudi na svojih prenosnih, pametnih 
telefonih in tablicah, zato mora biti vsebina berljiva ter mora delovati tudi na manjših 
zaslonih. 
 
V e-poštna sporočila moramo vključiti elemente prepoznavnosti podjetja, kot so logotipi. 
Prav tako moramo vanje vnesti elemente ozaveščanja o podjetju prek vključevanja imena 
podjetja ter njegovih produktov ali storitev. Treba je paziti, da ne pošljemo slik kot e-
poštnega sporočila, saj se slike lahko ne naložijo in vsebina posledično ni berljiva. 
 
E-poštni marketing lahko uporabljamo tudi kot mehanizem ohranjanja sodelovanja s 
strankami, krepitev zaznavanja podjetja (ang. brand perception) s strani uporabnikov in 
povečanje vrednosti podjetja in ne samo kot marketinško ozaveščanje o specifičnem 
izdelku ali storitvi (Ryan, 2017, str. 180). 
 
E-poštni marketing ponuja možnost ponovnega trženja (ang. remarketing) produkta ali 
storitve prek e-pošte. Ta e-poštna sporočila se samodejno sprožijo zaradi dejanj 
obiskovalcev na spletnem mestu. Uporabljajo se za ponovno trženje izdelkov, ki so jih 
uporabniki vnesli v nakupovalno košarico in nato opustili, ali pa so to izdelki z liste želja, ki 
jo uporabniki lahko shranijo na spletni strani. E-poštna sporočila ponovnega trženja so 
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učinkovita, saj ima e-poštni marketing izjemo širok doseg oseb, prek e-pošte pa je z njimi 
preprosto ponovno priti v stik, ko enkrat že zapustijo naše spletno mesto. Prav tako imajo 
pozitiven vpliv, saj uporabniki pogosto opravijo nakup zaradi te vrste komunikacije 
(Standberry, 2015). 
 
Ena od odličnih prednosti e-poštnega marketinga so avtomatizirane oglaševalske akcije, ki 
potekajo ob katerikoli uri, saj lahko nastavimo odzivnike s spletnimi orodji, kot so 
Mailchimp, Aweber ter Infusionsoft, ki osvobodijo nas čas za ostala področja marketinga 
(Constable, 2014). 
2.5.1.6 Oglaševanje na družbenih omrežjih  
Marketing na družbenih omrežjih je oblika spletnega oglaševanja, ki se osredotoča na 
povečanje prometa, promoviranje znamke ter razumevanje in spodbujanje interakcije 
strank za pridobitev njihovega sodelovanja prek družbenih medijev. Vključuje izvajanje 
dejavnosti na izbrani kombinaciji družbenih omrežij, ki so najbolj relevantna za izbrano 
ciljno skupino ljudi. Marketing na družbenih omrežjih po svojem delovanju sledi 
optimizaciji spletnih iskalnikov, saj ima tako organske oziroma brezplačne kot plačljive 
pristope. Večina družbenih medijev poskuša čim bolje iztržiti svoje poslovne modele, zato 
je na družbenih medijih prevladujoč plačljiv pristop oglaševanja (Heinze, Fletcher, Rashid, 
& Cruz, 2017, str. 25).  
 
Večina družbenih omrežij, kot so Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest in 
YouTube, ponuja možnost ustvarjanja oglasov neposredno na svojih platformah v obliki 
promocijskih sporočil in vsebin ali ustvarjanja posebnih oglasov. Na sliki 4 je prikazano 
število aktivnih uporabnikov na posameznih družbenih omrežjih, kjer je razvidno, da 
družbena omrežja podjetjem, organizacijam oziroma oglaševalcem omogočajo širok 
doseg aktivnih uporabnikov.  
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Slika 3: Aktivni uporabniki na družbenih omrežjih leta 2018 
Vir: Standberry (2018) 
Ključna prednost oglaševanja na družbenih omrežjih je segmentacija ciljne javnosti, kjer 
lahko izbiramo, katere osebe želimo doseči s svojimi promocijskimi sporočili, rezultat 
kampanj pa lahko enostavno izmerimo z analitičnimi orodji, ki so samodejno vstavljena v 
družbene platforme. 
 
Facebook je najbolj uporabljeno ter razširjeno družbeno omrežje na svetu, saj ima 1,32 
milijarde dnevno aktivnih uporabnikov. Ob visokem številu uporabnikov pa ponuja 
relativno nizko ceno oglaševanja v primerjavi s stopnjo dobička, saj so študije pokazale, da 
je povprečna cena na klik oglasa znašala 0,28 ameriškega dolarja, 1000 prikazov pa 7,19 
ameriškega dolarja (Gotter, 2018). Določanje cene temelji na osnovi dražbe, slednje pa na 
številnih dejavnikih, kot so ciljna skupina, lokacija, časovno obdobje dneva ter drugo. 
 
Na Facebooku lahko uporabnikom ponudimo ogromno informacij, kot so predstavitve 
izdelkov, tekoče promocije, znižanja ter ostale ponudbe, lahko delimo vsebine z bloga ali 
delimo nasvete ter slike z drugih spletnih mest, kreiramo tekmovanja ter nagradne igre, v 
obliki objav odgovarjamo na pogosto zastavljena vprašanja, delimo mnenja o tekočih 
temah na našem področju, delimo vsebino z drugih strani, ki bi uporabnike lahko 
zanimala, izdelamo ankete, ki uporabnike povprašujejo o mnenju tekočih produktov ali 
storitev ali pa objavljamo informacije o podjetju.  
 
Primer izvedbe plačljivega marketinga na družbenem omrežju Facebook:  
 
Ko ustvarjamo oglaševalsko akcijo, moramo izbrati cilj kampanje. Cilj je lahko pridobivanje 
pozornosti, ki zajema ozaveščanje o obstoju (ang. brand awarness) in omogočanje širšega 
dosega uporabnikov. Naslednji cilj je sodelovanje z uporabnikom, ki zajema ustvarjanje 
povečanja prometa na naši spletni strani, povečanje sodelovanja naših sledilcev, kar 
zajema poziv k naložitvi naše aplikacije, ogledi video vsebin, pošiljanje sporočil, deljenje 
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ali všečkanje vsebine. Zadnji cilj je ustvarjanje konverzije, določene aktivnosti obiskovalca, 
ki jo lahko spremljamo ali merimo. Lahko zajema uspešno opravljen nakup, obisk spletne 
trgovine ali druge podobne želene cilje (Clifford, 2018). Ko imamo definiran cilj 
oglaševalske akcije, je treba izbrati vrsto oglasa. Lahko izbiramo med slikovnimi oglasi, 
video oglasi, diaprojekcijami, dinamičnimi oglasi ter drugimi razpoložljivimi oblikami. Po 
izbrani vrsti oglasa moramo določiti ciljno skupino, ki se ji bo oglas prikazoval. Facebook 
ima segmente razdeljene na demografijo, interese ter obnašanje uporabnikov, ki jih lahko 
izbiramo za prikazovanje oglasov. V sklopu demografskih podatkov so podatki o lokaciji, 
starosti, spolu, razmerju, jeziku, stopnji izobrazbe, področju študija, delodajalcu, nazivu, 
prihodku, generaciji, starševskem statusu, politični pripadnosti ter ostalih podatkih, do 
katerih Facebook pridobi dostop. V sklopu interesov, ki jih Facebook pridobi na podlagi 
všečkov določenih strani posameznih oseb, lahko izbiramo med poslovanjem ter 
industrijo, zabavo, družino ter odnosi, hrano ter pijačo, športnimi aktivnostmi, hobiji in 
dejavnostmi, nakupovanjem ter modo ter tehnologijo, ki jo uporabljajo. Pri podatkih o 
obnašanju, pridobljenih iz predhodnega vedenja pri procesu nakupa ali drugih 
dejavnikom, lahko izbiramo med uporabljenimi mediji, digitalnimi dejavnostmi, 
potovanjih, uporabi vrste spletnega brskalnika, dobrodelnih donacijah ter drugih obsežnih 
možnostih za izbor naše ciljne publike (Clifford, 2018). 
 
Za učinkovito ciljno usmerjanje oglasov na ustrezno skupino oseb je ključnega pomena 
predhodna izdelava persone. Če natančno določimo svoje kupce, se oglasi prikazujejo 
ustrezno izbranim osebam, s tem pa izpolnimo cilje oglaševanja.  
2.5.1.7 Prikazno oglaševanje 
Prikazno oglaševanje (ang. display marketing) je ena prvih oblik oglaševanja, aktivna že od 
leta 1994, ki se izvaja z oglasnimi pasicami. Oglasne pasice so izdelane iz vizualnih podob, 
kot so slike, besedila, videoposnetki, zvočni posnetki, in se pojavljajo na spletnih mestih 
tretjih oseb, aplikacijah ali družbenih omrežjih. Uporabniki, ki kliknejo na oglas, so 
preusmerjeni na izbrano spletno mesto.  
 
Glavni namen prikaznega oglaševanja je obiskovalcem posredovati oglase in sporočila 
blagovnih znamk. Prikazno oglaševanje delimo na oglaševanje na spletnem mestu, 
kontekstno oglaševanje ter ponovno oglaševanje (ang. remarketing). Pri prvi obliki 
oglaševalec sam izbere spletno mesto, na katerem želi prikazovati svoje oglase. Pri 
kontekstnem oglaševanju se oglasi prikazujejo na ustreznih spletnih mestih sorodnih 
spletnih strani, ki imajo podobno tematiko. Ponovno oglaševanje pa je oblika marketinga, 
kjer se prikazni oglasi prikazujejo uporabnikom na tretjih spletnih straneh, ki so 
predhodno obiskali naše spletno mesto, vendar niso izpolnili našega cilja konverzije 
oziroma želene aktivnosti na spletni strani, ki jo lahko spremljamo in merimo 
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(Muhammad, 2018). To so lahko vpis na e-poštno listo, nakup izdelka ali naročilo storitve, 
registracija, obisk določene spletne strani in druge.  
 
Statistični podatki kažejo, da povprečni uporabnik v ZDA vidi približno 63 oglasov na dan. 
Ti oglasi so danes žal postali zasičeni, zato se je bolje posluževati drugačnih taktik 
oglaševanja, kot sta oglaševanje prek e-pošte ali na družbenih omrežjih (Muhammad, 
2018).  
2.5.1.8 Mobilni marketing 
Mobilni marketing je oblika oglaševanja, ki se izvaja na mobilnih napravah, pametnih 
telefonih, tablicah ter ostalih mobilnih napravah (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, 
str. 25). Te iste mobilne naprave se uporabljajo za shranjevanje osebnih podatkov, za 
komunikacijo prek družbenih omrežij, za iskanje informacij, nakupovanje, delo, branje 
knjig ter revij ter celo daljinsko upravljanje gospodinjskih pripomočkov, kot so hladilnik, 
luči ali mikrovalovne pečice (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 260). 
 
Ker vedno več uporabnikov uporablja svetovni splet na svojih mobilnih napravah z 
majhnimi zasloni, to pomeni, da so lahko strani, ki odlično delujejo na velikih monitorjih, 
zanje neuporabne. Obstajajo trije načini za zagotavljanje odzivnih spletnih strani za 
prenosne telefone. Prvi način je dvojna verzija spletnih strani, kjer je ena stran namenjena 
standardnim računalnikom (na primer www.facebook.com), druga verzija pa je 
prilagojena prenosnim telefonom (na primer m.facebook.com). Uporabniki lahko sami 
izbirajo, katero verzijo želijo imeti prikazano. Drugi način je uporaba odzivnih standardov 
spletnega oblikovanja, kar pomeni, da se v realnem času na zaslonu izvede proces 
oblikovanja prilagoditve velikosti spletne strani. Pri tem načinu je za prenosne in namizne 
računalnike ustvarjena le ena verzija, ki se samodejno s procesom spreminjanja velikosti 
ter reorganiziranja prilagodi veličini zaslona. Zadnji način za prilagajanje mobilnim 
napravam je izgradnja aplikacije, ki so namenjene pametnim telefonom in tablicam, ki jih 
uporabniki prenesejo sami prek spletnih brskalnikov in jih naložijo na svoje pametne 
telefone (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017).  
 
Mobilno oglaševanje razdelimo na sledeče oblike (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017):  
 
1. SMS oglaševanje 
 
Mobilno oglaševanje vključuje oglaševanje in promocije, prejete v SMS sporočila. Podjetja 
lahko uporabijo SMS marketing za začetek spletnega oglaševanja. To je način spajanja 
besedilnih sporočil in spletnih povezav, kjer podjetja pošiljajo besedilna sporočila svojim 
strankam ter jim predstavljajo nove izdelke, novice ali nove aplikacije podjetja. 
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2. Cena na klik za mobilne telefone 
 
Je oblika mobilnega marketinga, kjer oglaševalec plača določeno vsoto iskalnikom ali 
lastnikom spletnih strani vsakič, ko uporabnik klikne na oglas prek mobilnega telefona. 
Prav tako vključuje oglasne pasice, pojavna okna, video vsebine in ostalo oglaševalno 
vsebino. Mobilni marketing cene na klik se od že omenjenega klasičnega razlikuje zaradi 
manjšega zaslona, kar pomeni, da mora biti vsebina kratka in jedrnata in prilagojena 
mobilnim napravam. Pomembna razlika pa se odraža pri odločitvah nakupa, saj 
uporabniki prek namiznih računalnikov raziskujejo in primerjajo informacije produktov ali 
storitev, medtem ko so mobilni uporabniki nagnjeni k direktnem nakupnim odločitvam in 
porabijo manj časa za raziskovanje.  
 
3. M-trgovina (ang. M-commerce) 
 
Ker vedno več ljudi uporablja mobilne naprave za pomoč pri opravljanju nakupov, sta se 
razvili 2 obliki prodaje: pri prvi obliki gre za predhodno internetno raziskavo produktov 
prek interneta, nakup pa se izvede v fizični trgovini (ang. ROPO – Research online, 
Purchase Offline). Druga oblika pa je ravno obratna, saj se o izdelku pozanimamo v fizični 
trgovini, nakup pa nato opravimo prek spleta. Običajno se uporabniki te oblike 
poslužujejo zaradi nižjih spletnih cen. 
 
4.  QR kode (ang. quick response code) 
 
QR koda je oblika mobilnega marketinga, ki ponuja takojšnje rezultate, ekonomsko 
donosnost ter popolno sledljivost, saj je usmerjena v uporabnike, ki so dejansko 
zainteresirani za izdelke ali storitve in zavestno uporabljajo QR kode za ogled predvidene 
vsebine. QR kode so slike, ki se lahko dešifrirajo prek posebnih čitalnikov, vgrajenih v 
pametne naprave. So naslednice črtnih kod, saj lahko vsebujejo veliko več informacij. 
Njihov namen je zagotavljati uporabnikom bolj podrobne informacije, kot jih lahko 
ponudijo tradicionalna oglaševalska sporočila, ob tem pa z njimi ustvariti interakcijo v 
realnem času, da pridobimo njihove podatke z namenom sodelovanja v kvizih ali 
nagradnih igrah (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 272). 
2.5.2 Analiza uspešnosti spletnih platform 
Spletno analitiko uporabljajo podjetja prek različnih platform za merjenje uspešnosti 
spletnega mesta ter pregledovanje ključnih kazalnikov uspešnosti pri doseganju 
zastavljenih ciljev. Analitika ponuja vpoglede v podatke, ki jih lahko uporabimo za 
izboljšanje uporabniške izkušnje spletnih mest. Ključni cilj analiziranja je razumevanje 
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vedenja strank ter poznavanje njihovih osebnih ter demografskih značilnosti ter 
posledično prilagajanje optimizacije spletnega mesta, kar se na koncu izrazi pri številu 
izvedenih konverzij. Z analitiko lahko natančno spremljamo učinkovitost spletnih 
oglaševalskih akcij in posledično glede na pridobljene rezultate kampanjo prilagodimo, 
opustimo ali izboljšamo (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 284–290). To lahko 
dosežemo z poznavanjem orodij, ki so natančneje predstavljena v nadaljevanju. 
2.5.2.1 Google analitika  
Google analitika (ang. Google analytics) je brezplačna storitev za analiziranje spletnega 
mesta, ki zbira podrobne statistične podatke o obiskovalcih ter njihovem obnašanju na 
spletnem mestu. Tem podatkom sledi prek edinstvene kode za sledenje, ki jo namestimo 
na vsako spletno mesto, ta pa se izvaja v ozadju, ko uporabniki brskajo po obiskanih 
straneh.  
 
Med atribute, ki jih lahko analiziramo z Google analitiko (Google Marketing Platform, 
2019), sodijo meritve, ki se nanašajo se na pridobivanje spletnega prometa. Omogočajo 
pregled nad pridobljenimi sejami, od kod prihajajo (ali so obiski organski, plačani ali 
preusmerjeni iz družbenih omrežij), številom izvedenih konverzij, kateri so najučinkovitejši 
kanali za pridobivanje prometa. Opredeljena so tudi poročila o nakupih, iz katerih lahko 
razberemo, katere poti so najboljše za pritegnitev prometa na spletno mesto. Google 
analitika ima možnost integrirane povezave z Adwords računom organizacije za sledenje 
plačanih kampanj, kar pomeni, da si lahko pod pridobitvami ogledamo tudi uspešnost 
plačanih oglaševalskih akcij. Lahko razberemo tudi, kako uspešne so naše uporabljene 
ključne besede pri pritegovanju prometa na naše spletno mesto in tako ustvarimo bolj 
ciljno usmerjene akcije na podlagi predhodnih ugotovitev. 
 
Vedenje poroča o dejavnostih uporabnikov na naši spletni strani. To nam pomaga oceniti 
uspešnost in relevantnost vsebine na spletni strani, katere uspeh se kaže v želenem 
ravnanju strank. V sklopu vedenja lahko beležimo količino prometa v določenem obdobju, 
povprečno porabljen čas obiskovalca na strani, katere strani uporabnike odbijajo, poleg 
tega pa si lahko ogledamo tudi tok obnašanja obiskovalcev na strani, ki kaže vzorec 
njihove poti od vstopa do izhoda s strani. 
 
Konverzija je odvisna od zastavljenega cilja. Če je cilj podjetja prodaja na spletnem mestu 
in imamo vzpostavljeno e-trgovino, nam je omogočen pregled nad povprečno vrednostjo 
naročila. Prav tako imamo pregled nad posameznimi naročili, celotno količino prodanih 
izdelkov, uspešnostjo posameznih izdelkov, skupnim prihodkom spletne prodaje ter 
časovnim obdobjem, ki ga obiskovalec potrebuje za nakup na spletnem mestu.   
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2.5.2.2 Facebook analitika  
Facebook analitika (ang. Facebook Insights) je brezplačen analitični pripomoček, ki 
omogoča merjenje uspešnosti Facebook strani podjetja. Omogoča pregled nad celotno 
sliko vseh dejavnosti, ki se dogajajo na naši Facebook strani. Natančneje sledi naslednjim 
pomembnim meritvam (Facebook, 2014): 
 
Všečki strani, kjer lahko merimo :  
– skupno število všečkov naše Facebook strani v zadnjih 28 dneh, 
– število novih pridobljenih všečkov, 
– lahko izvemo, kje so se všečki zgodili, ali so uporabniki direktno obiskali našo stran, 
ali je bila naša stran predlagana ter ali je bil všeček podan iz mobilne naprave ali 
namiznega računalnika. 
 
Pri dosegu objave lahko merimo :  
– koliko uporabnikov je videlo določeno objavo, ki se deli na oglede organskih in 
plačanih rezultatov; 
– skupni doseg oziroma število ljudi, ki so videli kakršnokoli aktivnost na naši strani; 
– koliko všečkov, deljenj vsebine ter komentarjev oziroma pozitivnega sodelovanja z 
uporabniki ima naša stran: višja kot je številka, več ljudem se bo v prihodnje 
prikazovala naša vsebina; 
– koliko oseb je skrilo, prijavilo in odvšečkalo naše objave ali aktivnosti: visoka 
stopnja negativnega udejstvovanja uporabnikov v prihodnosti zmanjša število 
prikazov uporabnikom; 
– koliko ljudi skupno si je ogledalo našo stran ali zavihek na strani; 
– koliko ljudi je bilo na našo stran preusmerjenih z zunanjih spletnih strani, ki niso 
Facebook. 
 
Sodelovanje uporabnikov, všečki, komentarji ter delitve povezav, kjer lahko merimo: 
– kdaj so naši sledilci na spletu aktivni oziroma kdaj si ogledujejo našo vsebino; 
– katere oblike objav, fotografije, video vsebine itd. so najbolj uspešne; 
– skupno število ogledov, ki so si videoposnetek ogledovali vsaj tri sekunde, ter 
kolikokrat so si ga ogledovali trideset sekund ter kateri je bil največkrat gledan;  
– kdo so naši sledilci, merjeno s statistiko, kot so starost, spol, lokacija ter jezik; 
– katere osebe so bile dosežene z našo objavo ter pregled nad statistiko oseb, 
omogočeno za 28 dni; 
– kateri posamezni uporabniki so v zadnjih 28 dneh všečkali, delili ter komentirali 
naše vsebine.  
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2.5.2.3 E-poštna analitika  
Uspešnost izvedbe E-poštnega marketinga lahko analiziramo s katerekoli programsko 
opremo, ki jo uporabljamo v ta namen, in sicer na podlagi sledečih kazalnikov (Ryan, 
2017, str. 198–199):  
– Prebrana sporočila (ang. Open rate) povedo, kolikšen odstotek uporabnikov je 
zagotovo odprl našo poslano e-pošto v primerjavi s tem, koliko ljudi jo je prejelo. 
Osebe, ki e-pošte niso prejele zaradi zaprtih e-poštnih računov, ne štejejo v 
izračun. Zagotovila, da prejemniki preberejo e-poštno sporočilo, ko ga odprejo, ni, 
a se šteje, da je bil e-mail odprt in prikazan. Podjetja si prizadevajo za čim višji 
odstotek prebranih sporočil (Karwal, 2015). 
– Zavrnjena e-pošta (ang. bounce rate) je odstotek poslanih sporočil na naslove, ki 
zaradi različnih razlogov niso bili dostavljeni. Te razlogi so lahko tipkarske napake 
ali napačno zabeleženi e-poštni naslovi. Nekateri programi omogočajo samodejni 
pregled pred pošiljanjem, drugi pa preverijo vse naslove s predhodnim signalom, 
ki potrdi, da so naslovi veljavni, preden pošljejo pravo e-pošto, prek procesa, 
imenovanega pining. Nižja je stopnja napake, bolje je za pošiljatelja e-pošte.  
– Stopnja klikanja (ang. Click trough rate) nam sporoča, koliko uporabnikov je 
kliknilo na gumb Poziv k akciji (ang. CTA-call to action) ali povezavo na spletno 
mesto. Stopnja klikov je odvisna od kakovosti našega naslova, vsebine, ponudbe 
ter števila povezav. Nekateri programi omogočajo tudi merjenje dvostopenjske 
stopnje klikanja, kjer prva stopnja meri skupne klike, na drugi stopnji pa se beleži, 
koliko klikov je izvedel posamezni uporabnik. Tako lahko ugotovimo, koliko bralcev 
je kliknilo več kot enkrat. Pomembno je, da bralce pripeljemo na spletno mesto, da 
dokončajo nakup ali najdejo več informacij. Najeti in javni e-poštni seznami so 
manj učinkoviti od naslovov, ki jih pridobimo sami, saj uporabnike zanima naša 
vsebina. Starejši seznam e-pošte imamo, višja je stopnja zavrnjene e-pošte in 
odjave ter nižja je stopnja klikov ter odpiranja e-pošte (Karwal, 2015). 
– Stopnja prekinitve razmerja (ang. attrition rate) predstavlja odstotek oseb, ki naših 
sporočil ne prejemajo več, bodisi zaradi odpovedi naročnine ali zaradi zaprtih e-
poštnih računov.  
– Stopnja konverzije je odstotek opravljenih želenih aktivnosti, bodisi nakupa ali 
katerekoli druge želene aktivnosti. 
– Lahko merimo tudi ostale parametre, kot so: kdaj je bila e-pošta odprta, katere 
osebe nikoli ne odprejo naših sporočil, katere osebe so blokirale naša sporočila ter 
kako pogosto posamezniki odpirajo naša sporočila. 
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2.5.3 Taktike digitalnega marketinga 
2.5.3.1 Poznavanje strankine nakupne poti 
Raziskovanje nakupne poti nam omogoča vpogled v razumevanje, kako se stranka odziva 
v različnih fazah nakupa. Vsakič, ko opravi nakup, gre skozi določen miselni proces, 
imenovan prodajni lijak (ang. funnel). Razumevanje tega postopka je za nas pomembno, 
saj nam pomaga oblikovati boljšo prodajno strategijo. A da bi stranki lahko sledili, na 
kateri točki nakupa se nahaja, moramo razumeti njene potrebe (Jones, 2014): 
1. Prepoznavanje problema je najpomembnejši korak odločanja, saj se mora stranka 
zavedati, da naš izdelek potrebuje, še preden ga lahko kupi. To storimo z 
oglaševanjem prek iskalnega marketinga, družbenih omrežij, e-pošte, prikaznih 
oglasov ter drugih oblik oglaševanja. Na tej stopnji oblikujemo začetni stik s 
stranko (ang. onboarding), ki pripomore k oblikovanju nadaljnjega poslovnega 
odnosa. Odnos oblikujemo z razlagami delovanja izdelkov ali storitev, razlago 
vrednosti njihovih rešitev ter načinom dela s strankami. Če je proces izpeljan 
kakovostno, je to lahko začetek dolgega uspešnega odnosa (Kothari, 2019). Začetni 
stik je prva interakcija organizacije z novimi uporabniki. Bistvenega pomena je, da 
se uporabniki počutijo dobrodošle ter se ob tem seznanijo s prednostmi delovanja 
našega izdelka ali storitve (Hubspot, 2018).  
2. Slednja faza je iskanje informacij, kjer stranke iščejo rešitev za svojo težavo. 
Zanašajo se na bloge, ocene ostalih oseb, spletna mesta, kjer lahko pridobijo 
informacije o kakovosti in delovanju izdelka ali storitve. 
3. Ocena alternativ sledi fazi zbiranja informacij, kjer stranke ocenijo več različnih 
prednosti in slabosti posameznega izdelka ali storitve različnih ponudnikov. 
4. Odločitev o nakupu se pojavi, ko stranka razišče vse svoje možnosti. Na tej točki se 
lahko odloči tudi, da izdelka ali storitve ne bo kupila. Zato je tu potreben opomnik 
na prvo fazo, prepoznavanje problema, ki jo je pripeljal do te točke. To lahko 
preprosto storimo s ponovnim e-poštnim marketingom. 
5. Faza nakupa mora biti za stranke izvedena enostavno in hitro, kar pomeni, da 
mora biti spletišče odzivno ter prilagojeno mobilnim napravam za možnost hitrega 
opravljanja nakupa. 
6. Zadovoljstvo kupca se ne konča z nakupom, temveč s ponakupnim ovrednotenjem 
na podlagi predhodnih pričakovanj. Če kupec z izdelkom ni zadovoljen, se na našo 
spletno stran ne bo vrnil ali pa bo želel vračilo denarja. Cilj spletne prodaje so 
ponavljajoče se zadovoljne stranke, zato je treba oblikovati dobro podporo 
strankam ter jim omogočiti možnost govora o morebitnih težavah. Prav tako je 
priporočljivo, da svojim strankam po opravljenem nakupu pošljemo kratko 
povpraševanje o zadovoljstvu o nakupu prek e-pošte ali v obliki ankete.  
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7. Marketing je proces, pri katerem potrošnika prepričamo, zakaj je naš izdelek ali 
storitev zanj primerna, in ne vključuje le oglaševanja ter prodaje, temveč tudi 
nadaljnjo skrb za stranke, ki jo mora naše podjetje zagotavljati s pomočjo in 
podporo strankam. Storitve, ki jih omogočamo z osebnim stikom bodisi prek e-
pošte, družbenih omrežij, telefona ali fizično, so ključnega pomena za ohranjanje 
strank. Pomoč omogoča odgovore na nastala vprašanja in morebitne težave v 
zvezi z izdelki ali storitvami. Storitve za stranke so namenjene zagotavljanju 
najboljše možne izkušnje, ki jo stranka lahko pridobi, ter ohranjanje kakovostnih 
odnosov, ko je izdelek že prodan. Izvajanje pomoči in storitev za stranke ima 
obojestranski doprinos, saj pripomore h grajenju zaupanja, ker zadovoljne stranke 
ostanejo podjetju zveste. Zato moramo zaupanje ohranjati z izvajanjem 
kakovostne pomoči in storitev, s čimer poglobimo zaupanje ter pridobimo lojalne 
stranke. Pogovor s kupcem je ključnega pomena za razumevanje njegovih potreb. 
Prav tako pozitivna miselnost kupcev o podjetju in ponujenih storitvah pripomore 
h grajenju zavedanja o podjetju, saj kupec podjetje ob priložnosti priporoči ostalim 
uporabnikom, ki izdelek ali storitev potrebujejo. Ob tem pa omogoča enostavno 
reševanje problemov, saj kupci vedo, kam lahko posredujejo nastale težave, 
vprašanja ali druge povratne informacije ter da bodo le-te tudi obravnavane. 
Svojim strankam lahko poleg pomoči prek forumov na spletni strani omogočimo 
medsebojno pomoč pri razreševanju težav, kar posledično zmanjša obseg 
telefonskih klicev in e-pošte. Ustvarimo pa lahko tudi namenske račune na 
družbenih omrežjih za zagotavljanje podpore strankam.  
2.5.3.2 Vhodni marketing 
Vhodni marketing (ang. inbound marketing) je proces pridobivanja pozornosti 
potencialnih kupcev z ustvarjanjem kakovostne ter za uporabnike izobraževalne ter 
koristne vsebine prek družbenih omrežij, organskih zadetkov ali vsebine, kot so e-knjige 
ter blogi, podkasti (digitalna zvočna ali video datoteka), videoposnetki ali e-pošta, na 
našem tržnem področju z namenom graditi pozitivni odnos ter zaupanja na nevsiljiv način. 
Vsebina mora biti prilagojena potrebam našega idealnega kupca. Nasprotno od vhodnega 
marketinga deluje izhodni marketing, in sicer prek reklam, neželenih telefonskih klicev, 
neželene e-pošte in očitnih marketinških sporočil, ki dajejo občutek prisile nakupa ter 
stranke odbijajo (Webfx, 2019). 
 
Vhodni marketing je med bolj stroškovno učinkovitimi načini pretvorbe neznancev v naše 
stranke. Najbolj pomemben dejavnik vhodnega marketinga je primerno optimizirana 
spletna stran, kjer se nahajajo relevantne, strukturirane vsebine, usmerjene v 
izpolnjevanje potreb bodočega kupca. Vsebina je jedro taktike vhodnega marketinga, zato 
mora biti relevantna, izpopolnjena ter natančna za tiste, ki jo iščejo (Webfx, 2019).  
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Cilj vhodnega marketinga je po organski poti privabiti osebe, s katerimi do sedaj nismo 
imeli interakcije, prek kakovostnih ključnih besed, bloga ali objav na družbenih omrežjih, 
ter jih spremeniti v obiskovalce naše spletne strani z gumbi, ki pozivajo k akciji. Izdelke ali 
storitve jim seveda želimo prodati, jih spremeniti v stranke ter posledično v promotorje 
našega podjetja ter blagovne znamke, ki nas priporočijo dalje (Webfx, 2019).  
2.5.3.3 Blog 
Blog je redno posodobljeno spletno mesto v obliki spletnega dnevnika, na katerem so 
predstavljene informacije v pogovornem slogu. Običajno jih pišejo in oblikujejo 
posamezniki ali majhne skupine ljudi (Wpbegginer, 2019). Vsebina je bralcem podana v 
obliki besedila, slik, videoposnetkov, animiranih slik (ang. GIF) in drugih, ki pritegnejo 
zanimanje.  
 
Na spletnih blogih imajo podjetja možnost prikazovanja oglasov, če lastniku spletnega 
mesta v zameno ponudijo sredstva vsakič, ko nekdo klikne na oglas (ang. Pay Per Click). 
Lahko uporabijo tudi plačilo po prikazu (ang. Pay per impression), kar pomeni, da se 
plačilo lastniku spletnega mesta izvede vsakič, ko se oglas prikaže na spletni strani bloga. 
Ali pa uporabljajo plačilo za dejanje (ang. Pay per action) ter plačajo vsakič, ko nekdo 
klikne na oglas in izvede nakup (Gunelius, 2018).  
 
Oglaševanje prek bloga je večinoma opredeljeno kot posredno spletno oglaševanje, ki se 
izvaja prek pripovedništva (ang. story telling) vsebine na dotično blagovno znamko ter 
prek te vsebine le z omembo ustvarja oglas. To obliko oglaševanja imenujemo recenzija, ki 
je lahko plačana ali pa tudi ne. Ocena, ki je plačana, je navadno pozitivna, kar pomeni, da 
podjetja zaprosijo pisce, naj napišejo pozitivna mnenja za njihove izdelke, podjetje samo, 
spletne storitve ter ostale dejavnosti (Gunelius, 2018).  
 
Da bi izkoristili potencial oglaševanja prek bloga, je treba poiskati blogerje, katerih 
vsebina je povezana z blagovno znamko. Pisci vsebine (ang. bloger) prejmejo za pisanje 
oziroma omembo podjetja ali predstavitve podjetja ali pozitivnega ocenjevanja izdelkov 
(besedilni oglasi) plačilo, dobrine ali storitve, ki jih ponuja podjetje. Predhodna raziskava, 
katerim blogom sledi naša ciljna publika, je zelo dobra taktika za pridobitev dodatnega 
prometa. 
 
Blog ima tudi obliko sponzoriranih sporočil, kar pomeni, da so njegove vsebine sestavljene 
tako, da omenjajo določen izdelek v naravnem kontekstu. To omogoča kontekstno 
izpostavljenost, ki pa je plačljiva. 
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2.5.3.4 Partnerstvo kot marketing  
Partnerski marketing (ang. affilliate marketing) je taktika, s katero partnersko podjetje 
zasluži provizijo, ki se opravi na podlagi cene na klik za oglaševanje izdelkov druge osebe 
ali podjetja. Partnerski marketing deluje prek izgradnje povezav, kar lahko storimo tako, 
da postavimo povezavo na spletno stran nekoga drugega in smo tako prepoznani kot 
gostujoči ponudnik vsebine (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017, str. 255).  
Pomembna je povezanost drugega podjetja s tematiko našega. Za partnerstvo se običajno 
odloči trgovina ali spletna trgovina, ki želi doseči širše občinstvo. Za delovanje 
partnerskega marketinga morajo v procesu oglaševanja sodelovati tri različne stranke: 
podjetje, ki ponuja proizvode ali storitve, partner za oglaševanje, ki je lahko posameznik 
ali podjetje, ter stranka oziroma kupec. Partner zasluži provizijo, če je uporabnik 
preusmerjen na spletno stran drugega partnerja ali če klikne posebno kodirano povezavo 
do spletne strani partnerja ali opravi nakup (Nibusinessinfo.co.uk, 2019). 
 
Partnerski marketing povečuje spletno prodajo ter izboljša doseg spletnega mesta pri 
iskanju novih strank. Je izjemno stroškovno učinkovit, saj plačamo le, če stranke na oglas 
kliknejo, ob tem pa lahko analiziramo, od kod prihajajo, ter glede na uspeh prodaje 
določimo najboljše lokacije za oglaševanje, slabe pa opustimo. 
2.5.3.5 Avtomatizacija trženja 
Avtomatizacija trženja je taktika uporabe programske opreme in spletnih storitev za 
izvajanje avtomatskega postopka tržnih procesov ter marketinških nalog, kot so 
segmentacija strank, upravljanje kampanj, pošiljanje e-pošte itd. Z avtomatizacijo 
izvajamo bolj učinkovite ter natančne ponavljajoče se oglaševalske postopke, ki bi bili 
sicer izvedeni ročno. Avtomatizacija omogoča izvajanje strategije digitalnega oglaševanja, 
brez ročnega pošiljanja vsakega e-poštnega sporočila, objave ali kampanje, ki jo 
ustvarimo. Orodja za avtomatizacijo nam pomagajo identificirati občinstvo s predhodno 
pridobljenimi informacijami o strankah, samodejno sprožiti dejanja na podlagi urnikov in 
vedenja strank prek analiziranja vzorcev prepoznavanja njihovega vedenja na spletu 
(Quicksprout, 2019).  
 
Prednosti uporabe avtomatizacije (Brooks, 2019): 
– odstotek stopnje opustitve spletne košarice lahko zmanjšamo z avtomatskim 
pošiljanjem e-poštnih sporočil osebam, ki so zapustile nakupni proces. 
Avtomatizacija trženja nam pomaga določiti, kako dolgo po opustitvi procesa bo e-
poštno poročilo poslano ter pripomore k ustvarjanju vsebine e-pošte; 
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– omogoča povečanje stopnje prebranih e-sporočil, saj orodja za avtomatizacijo 
shranjujejo podatke o potrošnikih, za pošiljanje relevantne vsebine ob pravem 
času, kar posledično poveča stopnjo prebranih sporočil; 
– odstotek povečanja prihodka z dodatno prodajo prek avtomatiziranih priporočilnih 
e-poštnih sporočil z dodatnimi prikazi produktov, ki bi naše obiskovalce na podlagi 
predhodno pridobljenih podatkov lahko zanimali; 
– sporočila se pošiljajo samodejno, skladno s podanimi navodili oziroma predhodno 
izdelanimi predlogami za doseganje boljših rezultatov. Ker se ponavljajoče se 
naloge opravljajo avtomatsko, je časovno učinkovito, zaposleni pa imajo več 
svobode pri reševanju ostalih težav, zmanjšana je tudi možnost človeških napak. 
2.5.3.6 Optimizacija stopnje konverzije 
Optimizacija stopnje konverzije (ang. Conversion rate optimization) je proces optimizacije 
plačanih oglasov, pristajalne strani ter splošne zasnove spletne strani ter ključnih besed z 
namenom povečanja dobička od prodaje, brez povečane porabe sredstev za oglaševanje. 
Cilj optimizacije stopnje konverzije je pridobiti visok odstotek kupcev na našo spletno 
stran ali dokončanje kupčevega želenega dejanja (Wordstream, 2018).  
 
Za uspešno optimizacijo konverzij moramo vedeti, katere elemente je treba optimizirati 
ter za koga. Iz kvantitativne analize podatkov, pridobljene z Google analitiko, lahko 
razberemo, kako se stranke na naši strani obnašajo v različnih fazah nakupne poti. Z 
vprašanji, kot so, kje vstopajo na naše spletno mesto, kje na strani porabijo največ časa, 
kateri kanali so jih napotili na našo stran oziroma kje so našli ter kliknili našo povezavo, 
katere naprave in brskalnike uporabljajo, kdo so – vključno z demografskimi podatki ter 
kje v nakupni poti so zapustili našo spletno stran, bomo vedeli, kam vložiti svoj čas za 
optimiziranje področja, ki je za naše stranke najbolj zanimivo, ter posledično pridobili 
največji možni pozitivni učinek (Wordstream, 2019). 
 
Da bi optimizirali stopnjo konverzije v nakupnem procesu ter obiskovalce pretvorili v naše 
stranke, morajo biti opisi produktov jasni ter jedrnati – in ne nasičeni s podatki, ki niso 
jasni in so begajoči. Obvezna registracija v sistem pred nakupom je dodaten korak, ki je 
strankam lahko odveč in zaradi katerega zapustijo spletno stran. Ker vse več uporabnikov 
kupuje prek mobilnih naprav, je treba spletno stran temu primerno optimizirati in 
prilagoditi. Obiskovalcem je treba ponuditi več načinov možnosti plačila, na primer 
kreditne kartice, prevzem po predračunu ali povzetju ter ostale oblike, saj premalo 
možnosti lahko pomeni razlog za nezaključen nakup (Vogrinc, 2019). 
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2.5.3.7 Trgovina na družbenih omrežjih  
Trgovina na družbenih omrežjih (ang. social commerce) je opredeljena kot možnost 
nakupa izdelka pri podjetju prek tretje osebe v domačem okolju družbenih omrežij. 
Takšna trgovina je integrirana v objave družbene omrežij, kot so Facebook, Instagram 
(slika 5), Pinterest itd., na katerih lahko neposredno opravimo nakup ali obiščemo spletno 
mesto podjetja (Mullin, 2018). 
 
Podjetja namesto platform in taktik za prenos prometa na svojo spletno stran izdelke 
prodajajo neposredno prek družbenih omrežij ter stranke napotijo k takojšnjemu nakupu. 
 
Slika 4: Primer trgovine na družbenem omrežju Instagram 
 
Vir: Instagram (2019) 
Slika 5 prikazuje primer trgovine na družbenem omrežju Instagram, kjer si na sliki lahko 
ogledamo produkt, s klikom na spodnjo ikono prikaži produkte (ang. view products) pa 
vidimo opise ter ceno. Z samo enim klikom na želen produkt smo preusmerjeni v spletno 
trgovino, kjer lahko nakup neposredno opravimo.  
2.5.3.8 Upravljanje družbenih odnosov s strankami   
Upravljanje družbenih odnosov (ang. SCRM – Social customer relationship management) 
je oblika upravljanja odnosov s strankami (ang. CRM – Customer relationship 
management), ki v svoje delovanje integrira kanale družbenih medijev za spodbujanje 
komunikacije prek družbenih spletnih mest za pridobivanje obojestranske vrednosti ter 
ustvarjanje transparentnega ter zaupanja vrednega okolja (Pillai, 2011). 
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Je nadgradnja in ne nadomestitev obstoječega modela CRM, katerega aktivnosti se 
nanašajo na grajenje baze podatkov o obstoječih strankah, iskanje novih strank, 
spremljanje dobičkonosnosti posamezne stranke, spremljanje zadovoljstva strank ter 
merjenje kakovosti odnosov s stranko. Ključna razlika med SCRM in CRM je, da SCRM 
temelji na strategiji sodelovanja strank in ne upravljanju podatkov o strankah (Pillai, 
2011). 
 
SCRM je prikaz taktike, kjer se podjetja prilagodijo aktivnostim in pričakovanjem stranke 
in se angažirajo na kanalih in platformah, kjer so uporabniki vsakodnevno aktivni, saj 
prepoznajo vpliv moči aktivnosti na družbenih omrežjih z namenom doseganja 
zastavljenih ciljev digitalne strategije. Družbeni kupec je del poslovnega ekosistema in v 
njem aktivno sodeluje, ne le kot kupec, ampak kot zagovornik in pripadnik znamke. Prav 
tako družbeni kupec sam izbira, prek katerih kanalov želi sodelovati z organizacijo (Chess 
Media Group, 2010).  
 
Uspešno izvajanje SCRM zahteva osredotočanje na zadovoljstvo ljudi, procese in 
uporabljeno tehnologijo, primerno za izvrševanje interakcij s strankami. Podatke o 
zadovoljstvu strank najlažje pridobimo prek družbenega omrežja Facebook, kjer 
ustvarimo prostor za komunikacijo, oglaševanje, trženje in mreženje uporabnikov. 
Podjetje tako pridobi informacije uporabnikov, ki jih zanimajo izdelki in storitve, ob tem 
pa lahko spremlja spletne konverzacije strank v realnem času. Na tak način pridobi realne 
informacije o izdelku ali storitvi. S pomočjo orodij za spremljanje družbenih medijev se 
podjetje v relativno hitrem času odzove na negativne povratne informacije, odpravi 
težave strank ter pridobi njihovo zaupanje (Rouse, 2017).  
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3 ŠTUDIJA PRIMERA  
3.1 PREDSTAVITEV ORGANIZACIJE 
Izbrana organizacija za izvajanje analize strategije in taktik digitalnega marketinga je 
podjetje za inženiring in proizvodnjo, ki se ukvarja z iskanjem celostnih rešitev na 
področju tehnologije. Podjetje se nahaja v Ljubljani in je aktivno je že od leta 1999 ter ima 
9 zaposlenih, od katerih je ena oseba zadolžena za izvajanje digitalnega marketinga. 
Poglavitna dejavnost podjetja je trgovina na drobno z računalniškimi ter mobilnimi 
napravami – prodaja končnim potrošnikom. Podjetje se ob prodaji računalniških ter 
mobilnih naprav ukvarja tudi s servisiranjem teh naprav, za kar skrbijo visoko kvalificirani 
ter certificirani serviserji. Podjetje ima svojo prodajalno, v kateri prijazno in odzivno 
sprejemajo stranke ter jim nudijo pomoč ter predstavitev želenih artiklov, budno 
spremljajo njihovo gibanje po trgovini, izdajajo račune in ustrezne artikle ter sprejema 
pripombe ter predloge. Prevzem in oddaja naprav v servis delujeta v sklopu prodajalne. 
Servis skrbi za prevzem in pregled aparatov ter izdajo prevzemnih dokumentov. V sklopu 
svojega dela pregleduje napake na aparatu ter naroča rezervne dele, obvešča stranke o 
poteku popravila, izvaja pravilen prevzem rezervnih delov in materiala in izpolnjuje 
prevzemnice materiala. Prav tako vodi evidenco o opravljenih storitvah ter porabi 
materiala, izdaja popravljene aparate z izpolnjenimi delovnimi nalogi, vzdržuje minimalne 
zaloge ter skrbi za odpadni material v delavnici. 
 
Cilj delovanja podjetja je individualno pristopiti k potrebam kupcev oziroma strank ter jim 
na prijazen, korekten ter spoštljiv način svetovati pri odločitvah. Obenem pa stremeti k 
najboljšemu razmerju med kakovostjo in ceno. Veliko informacij je podanih že na spletni 
strani podjetja, zato stranke o ponudbi ter izdelkih izvedo ogromno že tam, za osebe, 
željne več informacij, pa so v trgovini za posvet, svetovanje in pomoč na voljo prodajalci. 
Podjetje si prizadeva, da se odnos s stranko ne konča z nakupom, pač pa so jim na voljo 
tudi kasneje, saj omogočajo nadaljnje informacije ter podporo, organizirajo delavnice, kjer 
stranke seznanijo z najnovejšo programsko opremo itd. 
3.2 ANALIZA DIGITALNEGA MARKETINGA V IZBRANI ORGANIZACIJI 
3.2.1 Analiza strategije digitalnega marketinga organizacije 
Primarno vprašanje, temeljno za izvajanje digitalnega marketinga, se nanaša na že 
predhodno omenjeno idealno stranko oziroma persono, ki se od podjetja do podjetja 
razlikuje in na katerega odgovor mora poznati vsaka organizacija, ki želi izvajati digitalni 
marketing je: Kdo je persona? 
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V izbrani organizaciji je to končni uporabnik (ang. end user), ki je tudi dejanski uporabnik 
produkta. V primeru dotične organizacije je persona mlada oseba, študent ali mladi 
intelektualec starostnega razpona 17–25 let. To je oseba, ki potrebuje prvi zanesljiv 
prenosni računalnik, pametni telefon, dodatke ter ostale produkte z dolgim rokom 
trajanja oziroma delovanja. V podjetju se zavedajo, da je njihova persona končni 
uporabnik, kar pa vse stranke včasih niso, saj lahko posameznikom nakupe financirajo 
starši, skrbniki ali tretje osebe, ki so sicer kupci, vendar niso končni uporabniki.  
 
V sklopu zastavljenih digitalno marketinških ciljev podjetja organizacija stremi k 
privabljanju prometa v spletno trgovino ter posledično k izvajanju nakupa ter privabljanju 
strank v fizično trgovino. Uspešnost cilja privabljanja prometa ter opravljenih spletnih 
nakupov organizacija enostavno izmeri s pomočjo Google analitike. Uspešnost pa se 
posledično oceni s povečanjem spletne prodaje ter števila sledilcev na družbenih 
omrežjih.  
 
Za uresničevanje zastavljenih ciljev uporablja podjetje vse razpoložljive medije v namen 
oglaševanja, torej lastne, prislužene ter plačljive. Na spodnji sliki se nahaja prikaz uporabe 
posameznih medijev v organizaciji.  
 
Slika 5: Prikaz uporabljenih medijev v izbrani organizaciji 
 
Vir: lasten 
3.2.2 Analiza področij in taktik digitalnega marketinga v organizaciji 
3.2.2.1 Analiza SEO   
Da bi lahko temeljito analizirali SEO (optimizacija spletne strani za iskalnike), moramo 
opredeliti ključne kazalnike, prek katerih lahko ocenimo kakovost delovanja organizacije 
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na omenjenem področju. Čeprav je kazalnikov veliko, slednji pa predstavljajo le peščico 
kazalnikov uspeha na SEO področju, imajo kljub temu izjemen pomen pri delovanju ter 
izvajanju SEO. Kakovost delovanja vsakega od posameznih kazalnikov pripomore k 
boljšemu delovanju celostne strukture optimizacije spletne strani podjetja za iskalnike. 
 
Meta oznake so deli besedil, ki opisujejo vsebino strani. So besede, ki se ne pojavljajo na 
sami strani, pač pa samo v kodi strani. Te besede pomagajo iskalnikom pri identificiranju 
spletne strani. Če želimo videti te oznake na posamezni strani, moramo klikniti desno 
tipko na miški in izbrati ukaz prikaži izvor strani. Pod meta oznake sodijo temeljne 4 
oznake: naslov strani, opis strani, ključne besede ter meta oznake za robote (Drame & 
Zupanc, 2018). 
 
Naslov strani (ang. title) je besedilo, ki se nahaja na vrhu vseh vrstic posameznega 
iskalnega zadetka, ko vpišemo iskano poizvedbo v brskalnik. Je torej naslov posamezne 
spletne strani. Priporočljivo je, da se število besed v naslovu giblje med 5 in 9 oziroma 
zajame 50–70 znakov. Vsebina naslova spletne strani naj bi ponazarjala natančen in 
jedrnat opis vsebine (Drame & Zupanc, 2018). 
 
Opis strani je kratko besedilo, vidno pod naslovom strani, ki bralcem razlaga vsebino naše 
strani. Je povzetek spletnega mesta, ki ne sme biti predolg. Priporočljivo je, da vsebina 
opisa strani ne presega 160 znakov (Drame & Zupanc, 2018). 
 
Ključne besede so tiste, ki se pojavljajo v HTML kodi spletne strani in iskalnikom pomagajo 
določiti temo posamezne strani. Pomembno je, da odražajo njeno vsebino. Vendar pa je 
večina iskalnikov prišla do spoznanja, da so lahko ključne besede kot meta oznake 
zlorabljene in od takrat niso več pomemben del algoritma razvrščanja v Google rangu. 
Kljub temu jih je vseeno priporočljivo vnesti od 10 do 15 na vsako posamezno stran 
spletišča (Clutter, 2016). 
 
Meta oznaka Roboti (ang. robots txt) usmerja spletne pajke z navodili za iskanje in 
prebiranje spletnih strani. S pomočjo oznake roboti lahko naročimo Googlu, naj ne pajka 
in ne indeksira določenih naslovov strani na naši strani, torej jih ne pregleduje in ne 
prikazuje uporabnikom. To storimo s kombinacijo oznak ne indeksiraj (ang. noindex) ter 
ne sledi (ang. nofollow). Če uporabljamo oznaki indeksiraj in ne sledi, bodo pajki 
pregledali določeno stran in se na njej ustavili ter ne bodo nadaljevali z iskanjem. Če 
uporabimo kombinacijo oznak ne indeksiraj in sledi, pajki te strani ne bodo preiskali, pač 
pa bodo iskali po ostalih straneh spletišča. Vendar pa moramo, če želimo, da se vse strani 
spletišča prikazujejo uporabnikom, kar je tudi priporočljivo, uporabiti kombinacijo oznak 
indeksiraj (ang. index) ter sledi (ang. follow) (Google Search, 2018).  
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Če želimo izvedeti, ali spletni pajki pajkajo ter indeksirajo našo stran, to preverimo z 
vpisom imena domene v Google, kamor vpišemo site:domena.com, kjer pod besedo 
domena napišemo naslov spletne strani. Google nam nato prikaže, koliko strani je 
indeksiranih ter pajkanih ter posledično prikazanih obiskovalcem (Karwal, 2015).  
 
Zemljevid strani je pomemben kazalnik, saj uporabnike usmerja po spletišču organizacije 
ter omogoča enostavno navigacijo med obiskovanjem različnih spletnih strani. 
Pomembno je, da ga uporabniki zlahka najdejo, da se nahaja na vidnem mestu, je 
ustrezno velik ter da ohranja vidnost na vseh spletnih straneh spletišča. Priporočljivo je, 
da uporabniki zaradi jasno zastavljene strukture zemljevida strani prosto prehajajo na vse 
želene strani (Adams, 2016).  
 
Čas nalaganja spletišča je čas, v katerem se vsebina po izvedenem kliku uporabniku v 
celoti prikaže. Je torej kazalnik, ki je izjemno relevanten za uporabnika, ki vpliva na dobro 
uporabniško izkušnjo. Spletišča se v povprečju nalagajo 5 sekund, čeprav statistike študij 
kažejo, da 40 odstotkov ljudi pri spletnih straneh, ki se nalagajo dlje kot 3 sekunde, 
prekine z ogledom, kar pomeni, da je veliko spletnih strani v slabem stanju. Če je čas 
nalaganja spletišča daljši, uporabniki postanejo nestrpni ter odidejo na drugo spletno 
mesto, kjer bodo želene iskane rezultate pridobili v krajšem času (Sutter, 2017).  
 
URL (ang. Uniform Resource Locator) je spletni naslov oziroma ime spletnega vira, ki se 
uporablja za določanje naslovov na svetovnem spletu. Njegova kakovost je pomembna z 
vidika natančnosti pri sledenju podatkov prek Google analitike, saj omogoča 
prepoznavanje vedenja uporabnikov na spletnem mestu ter pripomore k analizi 
pododdelkov spletne strani ter prepoznavanju, katere vsebine so relevantne, privlačne za 
bralce. Prav tako omogoča sledenje obnašanja obiskovalcev na podlagi iskanih izrazov, ki 
jih uporabljajo obiskovalci za iskanje želene vsebine. Priporočljiva je čim bolj preprosta 
URL struktura (Tadepalli, 2015). 
 
Fotografije so kazalnik, katerih kakovost je za optimizacijo spletne strani velikega pomena. 
Za korektno optimizirane fotografije je potrebna ustrezna kakovost slik, kar pomeni, da so 
jasne, niso zamegljene ter so estetske. Prav tako vrednost kakovosti dodajajo ustrezna 
dimenzija, pozicija objavljene fotografije na strani ter poimenovanje. Če slike oziroma 
fotografije poimenujemo z relevantnimi naslovi ter vanje vnesemo izbrane ključne 
besede, iskalniki lažje najdejo dotično spletno stran in jo označijo za bolj relevantno 
(Clutter, 2016) 
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V sklopu mobilne prijaznosti se morajo podjetja osredotočiti na odzivni prikaz spletne 
strani ter korektno oblikovano spletno stran, ki mora biti prijazna mobilnim napravam ter 
uporabnikom omogočati lažjo orientacijo. Pri slabo optimiziranem dostopu mobilne 
spletne strani se morajo obiskovalci pomikati navpično in vodoravno, da bi našli želene 
vsebino ali zgolj zemljevid spletišča. Spletna stran pri korektni optimizaciji dimenzijo 
vsebine prilagodi mobilnim napravam in uporabnikom zagotavlja celosten prikaz spletišča. 
Prav tako je pomembno, da se zaslonom prilagodi velikost pisave na ne preveliko in ne 
premajhno, temveč ravno pravšnjo velikost za branje. Besedilo je treba prilagoditi ter 
narediti krajše bralne odstavke, saj obsežna besedila bralce odvrnejo. Prav tako je treba 
prilagoditi velikost slik ter video vsebin, da uporabnikom ni treba spreminjati velikosti 
zaslona ali preklopiti na celozaslonski način oziroma uporabiti verzijo, primerno za 
namizne računalnike (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017). 
 
Povezanost spletne strani z družbenimi omrežji zajema dodajanje družbenih medijskih 
povezav na spletno stran in je način, da ostanemo v stiku s stranko, ki obiskuje našo 
spletno stran. Na družbenih omrežjih tako lahko ponudimo še več vsebine, pripomore pa 
tudi h grajenju zaupanja znamki ter dokazuje pristnost podjetja. 
 
Število organskih povezav na spletišče je kazalnik, ki pripomore k prepoznavanju medija 
napotitve uporabnikov na naše spletišče. Obiskovalci našo spletno stran lahko obiščejo 
prek različnih virov, kar pa preverimo z Google analitiko. Če so osebe našo spletno stran 
obiskale v večinskem obsegu po organski poti, je to znak kakovostne SEO optimizacije 
spletišča (SEO and Link Building Blog, 2018). 
 
V tabeli 2 so predstavljeni analizirani najbolj relevantni kazalniki za uspešno optimizacijo 
spletišča, ki kažejo uspešnost po posameznih področjih, ter analizirani rezultati, doseženi 
s pomočjo brezplačnega spletnega orodja SEO Site Checkup ter Google analitike. 
 
Tabela 2: Elementi analize optimizacije spletišča za iskalnike 
Kazalniki  Stanje v izbrani organizaciji 
Meta naslov 
 
Meta naslov vsebuje 12 znakov ter 2 besedi in naslavlja 
spletišče, medtem ko je priporočljivo, da se število besed 
v naslovu giblje med 5–9 besed ali največ 50–70 znakov. 
Opis strani Opis strani je prisoten, vendar vsebuje le 3 znake ter ne 
povzema in ne opisuje vsebine spletišča.  
Ključne besede Ključne besede ne vsebujejo optimalne gostote, zato ne 
odražajo namenske teme spletne strani.  
Uporaba ključnih besed v 
meta oznakah 
Ključne besede se ne pojavljajo v ostalih meta oznakah, 
kar bi, če bi bile vnesene v ostale meta oznake pripomoglo 
pri iskanju temeljne vsebine spletne strani iskalnikov. 
Uporaba robotov Roboti oziroma datoteka robots.txt na spletni strani ni 
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prisotna na vseh spletnih mestih spletišča. Kjer je 
prisotna, pa je uporabljena oznaka follow ter index, kar 
pomeni, da bodo iskalniki prebirali ter indeksirali strani, 
iskalniki pa bodo iskali po vseh spletnih straneh in se 
prikazovali uporabnikom. 
Zemljevid strani Zemljevid strani je za uporabnike jasen in viden ter 
prisoten na celotnem spletišču. 
Čas nalaganja spletišča Spletišče se nalaga 3,67 sekunde, medtem ko je povprečje 
nalaganja spletišč 5 sekund. 
Kakovost URL URL-ji organizacije so neprijazni za SEO. 
Kakovost optimizacije 
fotografij ter 
vstavljene ključne besede 
v slike 
Kakovost optimizacije slik na spletišču podjetja je 
neustrezna, saj so opisi slik pomanjkljivi oziroma jih ni. 
Prav tako v imena slik niso vnesene ključne besede. 
Mobilna prijaznost Spletna stran podjetja ni prijazna za mobilne naprave. 
Prek Google analitike je podjetje svoj račun povezalo z 
aplikacijo Google search console, s katero je bilo 
ugotovljeno, da se na več straneh pojavljajo napake 
oziroma je vsebina slabo optimizirana za mobilne naprave. 
S slike 7 je razvidno, da so elementi na 8 spletnih mestih 
preblizu skupaj, zato nanje uporabniki težko kliknejo. Prav 
tako je na 8 spletnih mestih vsebina širša od zaslona in 
tako ni pravilno prikazana uporabnikom mobilnih naprav, 
česar posledica je nepregledna vsebina spletne strani. Na 
7 spletnih straneh se pojavlja napaka v velikosti besedila, 
ki je premajhno in ga obiskovalci spletnega mesta na 
svojih mobilnih napravah težko prebirajo. V sklopu 
preverjanja nastalih napak je podjetje napako, kjer 
preverjanje ni uspelo, razvidno s slike 7, preverilo, vendar 
je ni odpravilo. V sklopu preverjanja, ki se še ni začelo, 
razvidno s slike 7, pa podjetje prvih dveh napak ni niti 
preverilo niti odpravilo.  
Povezanost spletne strani 
z družbenimi omrežji 
Povezanost spletne strani z družbenimi omrežji je prisotna 
na spletišču organizacije. Na spletnem mestu podjetja 
najdemo ikone družbenih omrežij Facebook in Twitter. Ni 
pa prisotne ikone družbenega omrežja Instagram, ki ga 
podjetje vsakodnevno uporablja, medtem ko družbenega 
omrežja Twitter ne uporablja oziroma ga uporablja 
posredno prek povezanega računa z Facebookom. 
Število organskih povezav 
na spletišče 
Število povezav na spletišče, kot je razvidno s slike 8, je v 
večini (51 %) pridobljeno z organskimi zadetki, torej 
neplačanimi iskanji, z ustrezno optimizacijo spletne strani. 
Z direktnim iskanjem je spletno stran obiskalo 26,5 % 
oseb, medtem ko jih je bilo 13, 9 % preusmerjenih iz 
družbenih omrežij podjetja. Spletišče podjetja pa je 
obiskalo 8,4 % prek napotitev z drugih spletnih mest, kot 
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so blogi itd. 
Vir: lasten 
 
Slika 6: Prijaznost spletne strani za mobilne naprave v izbrani organizaciji 
 
Vir: Google Search Console (2019) 
 
 
Slika 7: Prikaz prometa po medijih na spletišče organizacije 
 
Vir: Google analitika (2019) 
 
3.2.2.2 Prikazno oglaševanje  
Podjetje je prikazno oglaševanje izvajalo od 1. 9. 2017 do 31. 12. 2017, prej in kasneje pa 
ne. V času izvajanja iskalnega marketinga je uporabljalo oglase, izvedene na osnovi plačila 
na klik. Skupen znesek, ki ga je podjetje plačalo za 6 oglaševalskih akcij, ustvarjenih v 
Google Adwords računu je znašal 2.432,04 €. Povprečna cena na klik je znašala 0,29 €. 
Podjetje je pri ustvarjanju oglaševalskih akcij lahko izbiralo med različnimi cilji, ki jih 
ponuja prikazno oglaševanje.  
 
Kazalniki, ki kažejo uspešnost izvajanja ciljev prikaznega marketinga in jih lahko 
analiziramo, so temeljito predstavljeni v nadaljevanju. 
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Zastavljen cilj, izbran glede na želen rezultat: za izbrani cilj so lahko izbrani prodaja, 
pridobitev potencialnih strank, povečanje prometa na spletnem mestu, prepoznavnost 
blagovne znamke in doseg ter izbira blagovne znake in izdelkov. 
 
Prikaz se ustvari in zabeleži vsakič, ko se uporabnikom prikaže oglas. Prikazi pripomorejo k 
zavedanju, kolikokrat se oglas prikaže na spletni strani. Uporabnikom ni treba klikniti ali se 
gibati v oglasnem prikazu, da bi bilo zabeleženo, da je bil prikaz izveden (Google AdWords, 
2019). Če je pri pregledovanju števila prikazov prisotno veliko število prikazov, je to 
pokazatelj, da oglas dosega široko občinstvo. Prikazi pripomorejo tudi h grajenju 
prepoznavnosti blagovne znamke. 
 
Doseg oseb je število, ki nam pove, koliko oseb je videlo oglas. Doseg meri število 
posameznih ogledov oglasa. Posamezen ogled pomeni, da je uporabnik enkrat videl oglas. 
Če posamezna oseba dvakrat pogleda enak oglas, se to beleži samo enkrat. 
 
Stopnja klikov oseb na oglas (ang. CTR – Click trough rate) je kazalnik, ki pove, koliko oseb 
je kliknilo na oglas. Prikazan je v odstotkih, izračunanih na podlagi skupnega števila klikov, 
deljenih s skupnim številom prikazov. V prikaznem omrežju znaša povprečna stopnja 
klikov 0,35 % (Laubenstein, 2019). 
 
Sodelovanje vključuje čas, ki so ga uporabniki porabili za ogledovanje spletne strani ali 
spletišča. Je pokazatelj, koliko oseb je imelo interakcijo z našim spletiščem, in kazalnik, ki 
kaže na kakovosten promet oseb na našem spletišču, saj osebe, ki oglas kliknejo, izkažejo 
zanimanje za vsebino. Prav tako je treba paziti na obratni učinek: če oseba izkazuje visoko 
stopnjo obiska na spletišču, trajanje obiska pa je nizko, je morda treba spremeniti 
strategijo zastavljene taktike. 
 
Kontrola nad izvajanjem oglasov je pregled dejanskega izvajanja prikaznih oglasov. Vsakič, 
ko nastavimo novo prikazno kampanjo, je treba preveriti,ali se oglasi uporabnikom 
resnično prikazujejo oziroma če delujejo.  
 
Identifikacija uspešnih oglasov je potrebna za nadaljnje izvajanje oglasov. Če je bilo 
izvajanje oglasov uspešno, lahko z njimi nadaljujemo, sicer je treba spremeniti namen 
oglaševanja ali drugače zastaviti celotno strategijo prek prikaznega marketinga. 
 
Časovna omejitev prikazov oglasov je smiselnega pomena v sklopu ciljanja publike. 
Pomembno je zavedanje, da mora biti pravo sporočilo poslano ob pravem času pravi 
osebi. Oglase lahko omejimo na posamezne dneve in ure prikazovanja. Nesmiselno bi bilo 
namreč prikazovati oglase v jutranjih urah, če smo predhodno raziskali, da se naša ciljna 
publika na spletu zadržuje v večernih urah. 
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Pridobitev novih obiskovalcev spletnega mesta prikazuje število novih obiskovalcev, ki so 
prišli na spletno mesto po začetem izvajanju prikaznega oglaševanja. Ta kazalnik 
pripomore k razumevanju uspešnosti oglaševalske akcij ter pri povečanju prepoznavnosti 
blagovne znamke ter višjem obisku oziroma prometu na spletnem mestu. 
 
Število izvedenih konverzij je skupno število konverzij, ki jih je sprožila oglaševalska akcija. 
Ko nastopi stopnja izvajanja konverzije, obiskovalci blagovno znamko že poznajo, prav 
tako tudi njeno vsebino. Zato je svojo oglaševalsko akcijo v tem koraku treba preusmeriti 
v prepričevanje obiskovalca v želeno dejanje. 
 
Segmentacija oseb pomaga izluščiti prave osebe, osebe z zanimanjem za našo vsebino, 
naše produkte ali storitve. Razlog za deljenje oseb v skupine je ustvarjanje oglaševalskega 
načrta za posamezne skupine oseb. Z identifikacijo skupin lahko svoje oglaševalske akcije 
usmerimo k potrebam posameznih skupin, ki zanje kažejo zanimanje, namesto da bi ga 
prikazovali ogromnemu številu ljudi. 
 
Cena na nakup je kazalnik, ki ga določimo, ko skupno porabo oglaševalske akcije delimo s 
skupnim številom konverzij. Je dejanski pokazatelj uspešnega ali neuspešnega izvajanja 
taktike prikaznega oglaševanja. Je torej ključni kazalnik uspešnosti, s katerim lahko 
spremljamo celoten tok izvajanja taktike. 
 
Omejitev lokacije prikazovanja oglasov je kazalnik izboljšanja prikazovanja oglasov 
relevantnim osebam, za katere obstaja večja verjetnost, da jih oglas zanima ali se nanje 
navezuje. V primeru, da podjetje posluje izključno znotraj meja posamezne države, je 
oglaševanje v drugih državah nesmiselno.  
 
Izvajanje analize rezultatov je pomembno z vidika nadaljnjega oglaševanja ali opuščanja 
posameznih skupin oglasov. Po izvedeni analizi se organizacija lahko odloči, s katerimi 
oglasi ali zastavljenimi cilji želi nadaljevati ter katere želi zaustaviti ali opustiti.  
 
V izbrani organizaciji je bilo izvedenih 6 oglaševalskih kampanj, katerih cilji so bili različni. 
Uporabljeni cilji oglaševalskih kampanj so razvidni iz tabele 3, prav tako tudi obseg 
proračuna na dan ter doseganje uspeha posameznega cilja. Razvidna je tudi stopnja 
dosežene konverzije. Analiza, namenjena ugotavljanju doseganja uspešnosti izvajanja 
prikaznega marketinga v podjetju, bo izvedena s pomočjo Google Adwordsa ter Google 
analitike.  
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Tabela 3: Pregled ciljev prikaznega marketinga v organizaciji 
IZBRAN CILJ PRORAČUN ŠTEVILO 
PRIKAZOV 
DOSEG 
OSEB 
ŠTEVILO 
KONVERZIJ 
1. Promet na 
spletnem mestu 
5 €/dan 3.274.957 3.467 0 
2. Cilj ni bil izbran 10 €/dan 2.276.039 2.378 0 
3. Prodaja 5 €/dan 1.147.555 1.631 0 
4. Cilj ni bil izbran 5 €/dan 365.355 436 0 
5. Cilj ni bil izbran 5 €/dan 579.397 493 0 
6. Cilj ni bil izbran 15 €/dan 30.716 29 0 
Vir: Google Adwords (2019) 
Podjetje v sklopu svojih šestih oglaševalskih akcij štirikrat ni kreiralo cilja, ki so ga želeli 
doseči. Ker cilji niso bili pravilno nastavljeni, Google Adwords posledično ni beležil uspeha, 
doseženega v sklopu konverzije. 
 
Tabela 4: Analiza izvajanja prikaznega marketinga v organizaciji 
Kazalniki Stanje v izbrani organizaciji 
Izbira ustreznega cilja Podjetje ne dosega uspeha na področju izbire ustreznega cilja, 
saj ga v večini izvedenih oglaševalskih akcij sploh ni kreiralo 
oziroma definiralo.  
Prikazi in doseg oseb Izvajanje prikazov je potekalo pravilno in je v vseh aktiviranih 
akcijah skupaj štelo 7.674.019 prikazov. Prikazi so dosegli široko 
občinstvo, kar je cilj prikaznega oglaševanja. 
Kliki oseb na oglas (CTR) Na oglase je kliknilo ter si jih ogledalo le 8.434 oseb, kar pomeni, 
da je skupna stopnja interakcije enaka 0,11 %. Ker v povprečju 
odstotek klikov oseb na oglas znaša 0,35, je delež podjetja pod 
povprečjem.  
Sodelovanje strank V časovnem obdobju prikaznega oglaševanja je povprečno 
trajanje seje znašalo 2 minuti in enainštirideset sekund. V 
primerjavi z naslednjim letom v sklopu sodelovanja strank na 
spletišču je povprečno trajanje seje znašalo 2 minuti in 
štiriindvajset sekund, kar je le 17 sekund manj kot v času 
izvajanja prikaznih oglasov. 
Identifikacija uspešnih 
oglasov 
Podjetje ni identificiralo uspešnih rezultatov. 
Pridobljeni novi obiskovalci 
spletnega mesta 
Podjetje je v obdobju izvajanja oglasov pridobilo 76,1 % novih 
obiskovalcev, medtem ko je bilo vračajočih se obiskovalcev zgolj 
23,9 (slika 9). Podjetje je pridobilo 35.029 popolnoma novih 
oseb, ki so prvič obiskale njihovo spletno stran. Leta 2018, v 
enakem časovnem obdobju, ko podjetje ni izvajalo prikaznega 
oglaševanja, je na spletišče prišlo 37.466 novih uporabnikov. To 
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pomeni, da je podjetje prejelo več posameznih ogledov novih 
uporabnikov, ko ni izvajalo prikaznega oglaševanja. 
Doseganje konverzij Kazalnika ni mogoče izmeriti, saj se kazalnik zaradi nepravilnega 
izvajanja ni zabeležil. 
Segmentacija oseb Segmentacija oseb ni bila določena pravilno. Podjetje ni kreiralo 
skupin uporabnikov, pač pa je izbralo vse uporabnike. Tako so se 
oglasi prikazovali vsem osebam. V sklopu cilja grajenja prometa 
na spletnem mestu je to lahko smiselno, saj si želimo čim večje 
število ogledov strani, vendar bi bilo v sklopu prodaje bolj 
smiselno segmentirati osebe v posamezne skupine, saj podrobna 
opredelitev prinaša boljše rezultate.  
Časovna omejitev 
prikazovanja oglasov  
Časovna omejitev prikazovanja oglasov je bila izbrana pri prvem 
ter tretjem cilju. Nastavljena je bila v časovnem obdobju od 
osme ure zjutraj do desete ure zvečer vsak dan. Ostale 
oglaševalske akcije niso imele nastavljene časovne omejitve in so 
se prikazovale vsak dan ob vseh urah. Tako so se oglasi 
prikazovali skoraj ves čas.  
Cena na nakup Kazalnika ni mogoče izmeriti, saj se konverzija zaradi 
nepravilnega izvajanja izbire ciljev v oglaševalskih akcij ni 
zabeležila. 
Omejitev lokacije 
prikazovanja oglasov 
Omejitev lokacije je bila v vseh oglaševalskih akcijah nastavljena 
na Slovenijo. Nadaljnjih oziroma bolj definiranih omejitev 
lokacije podjetje ni izvedlo. Ker so za podjetje ključne lokalne 
stranke, ki nakupe izvajajo v fizični trgovini, bi moralo podjetje 
omejiti lokacijo prikazovanja oglasov na ožji lokacijski krog v 
okolici fizične trgovine.  
Izvajanje analize rezultatov Podjetje je 31. 12. 2017 ustavilo vse oglaševalske akcije, pri tem 
pa ni identificiralo uspešnih oglasov, niti ni izvedelo analize 
rezultatov, pač pa je oglaševanje zaradi nepovrnjene investicije 
opustilo. Analiza rezultatov je pri prikaznem oglaševanju 
ključnega pomena, saj le tako lahko pregledamo, ali je tovrstno 
taktiko smiselno uporabljati še naprej, saj se uvršča med 
najdražje taktike digitalnega oglaševanja. 
Vir: lasten 
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Slika 8: Grafični prikaz novo pridobljenih uporabnikov s prikaznim marketingom 
 
Vir: Google analitika (2019) 
Na podlagi zajetnega finančnega vložka se podjetju po zgornjih prikazanih podatkih niso 
izpolnili rezultati želene povrnitve investicije (ROI), zato je podjetje oglaševanje prek 
prikaznega oglaševanja popolnoma opustilo.  
3.2.2.3 E-poštni marketing 
Podjetje trenutno ne izvaja e-poštnega marketinga, ga pa je do maja 2018, ko je v veljavo 
stopila splošna uredba o varstvu podatkov (GDPR). Predhodno je podjetje pošiljajo e-
pošto uporabnikom, ki so se prijavili in soglašali s prejemanjem e-poštnih sporočil. GDPR 
je nato še dodatno opredelil naravo soglasja, ki je potreben za komercialno 
komuniciranje. V sklopu uredbe je bilo treba zbrati pritrdilno soglasje, ki je prostovoljno 
dano, posebno oblikovano in nedvoumno. To v praksi pomeni, da polja, ki označujejo 
možnost za pošiljanje e-mail obvestil, ne smejo biti izpolnjena vnaprej, ampak jih mora 
uporabnik samostojno izbrati (Polc, 2017). Prav tako morajo imeti uporabniki, ki so se 
prijavili na prejemanje obvestil, možnost odjave, pošiljatelj pa mora pri obdelavi 
pridobljenih osebnih podatkov delovati v skladu z Zakonom o varstvu osebnih podatkov. 
 
Podjetje je imelo predhodno v svoji bazi približno 15.000 e-poštnih naslovov, ki so bili 
pridobljeni organsko, kar pomeni, da so posamezniki prostovoljno vpisali svoje e-poštne 
naslove. Po uvedbi GDPR je podjetje poslalo obvezna e-poštna sporočila, s katerimi so 
uporabniki lahko potrdili, ali želijo še naprej prejemati e-poštna sporočila podjetja. Sprva 
niso bili uspešni, zato so potrditveno e-pošto poslali še enkrat. Večina uporabnikov ni 
pritrdila na nadaljnjega prejemanja e-poštnih sporočil in je sporočilo zgolj ignorirala, zato 
so bili avtomatsko odjavljeni.  
 
Nadaljnje sta pošiljanje e-poštnih sporočil potrdila zgolj 2 % predhodno prijavljenih 
uporabnikov. Podjetju je ostala izjemno majhna baza e-poštnih sporočil, ki je štela 
približno 300 uporabnikov, zato je izvajanje e-poštnega marketinga opustilo.  
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3.2.2.4 Video marketing 
Podjetje izvaja video marketing na svojih družbenih omrežjih Facebook ter Instagram z 
namenom prikazovanja uporabnih vsebin svojim uporabnikom. Video vsebine so prav 
tako dostopne na njihovi spletni strani. Z njimi želijo uporabnike s konceptom „ How to“ 
(Kako nekaj narediti) na svojih družbenih omrežjih ozavestiti oziroma jim podati 
uporabniške nasvete, skozi katere kažejo načine uporabe njihovih naprav, postopke, kjer 
korak za korakom razrešujejo zadana vprašanja, ter prikazujejo trike za lažjo uporabo 
naprav. Cilj podjetja je ohranjati video vsebine krajše od minute, z jasnim in jedrnatim 
sporočilom ter uporabno noto. 
 
V sklopu video marketinga podjetje vzporedno izvaja podporo strankam, ki se soočajo z 
določenimi težavami, na katere video vsebine neposredno odgovarjajo in jih razrešujejo.  
 
Tabela 5: Analiza video vsebin podjetja 
Kazalniki Stanje v izbrani organizaciji 
Video je objavljen na več lokacijah Podjetje svoje video vsebine objavlja na več 
lokacijah: na svoji spletni strani, na družbenih 
omrežjih Facebook ter Instagram. 
Pomensko jasno in razumljivo 
sporočilo 
Video vsebine so kratke, nedvoumne ter 
uporabne za ciljno publiko. 
Kakovostna izvedba videa  Video ima kakovostno sliko, zvok in produkcijo. 
Vir: lasten 
3.2.2.5 Analiza uporabe družbenih omrežij organizacije 
V sklopu analize marketinga na družbenih omrežjih bo preverjenih v nadaljevanju 
opisanih 6 kazalnikov.  
 
1. Stalno objavljanje vsebine 
 
Posamezne objave naj bi na družbenih omrežjih objavljali najmanj trikrat tedensko. Prav 
tako je priporočeno menjavanje časa objave, saj so uporabniki ob določenih dnevih in 
delih dneva bolj aktivni na družbenih omrežjih. Treba pa se je zavedati, da prekomerne 
objave uporabnike lahko dušijo, kar privede do prekinitve sledenja posameznih strani na 
družbenih omrežjih. Priporočljivo je, da svojim sledilcem posredujemo do največ dve 
objavi na dan (Myers, 2019).  
 
2. Kakovostna vsebina objav 
 
Ponujena vsebina lahko hitro preide v objave, ki so zgolj oglaševalske narave, zato je za 
marketing na družbenih omrežjih koristna uporaba pravila 80/20, kjer je 80 % vsebine 
informativne, sodelovalne ter vsebinske narave, 20 % pa oglaševalske narave. 
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Posamezniki se izogibajo kanalom družbenih omrežij, kjer je očitno, da jim želijo nekaj 
brezosebno prodati. Zato je s pomočjo vsebine treba zgraditi zaupanje v uporabnike, ki 
nam sledijo. Večina objavljene vsebine se mora nanašati na pridobitev sodelovanja 
stranke (DeBeule, 2013). Stranke lahko na omrežju sodelujejo kot gledalci, komentatorji, 
lahko všečkajo in delijo objave ter ostale oblike vsebine. Vsebine pa mora biti sledilcem 
zanimive, usmerjene v pomoč strankam, omogočati dodatne informacije, nuditi 
inspiracijo ter ostale smiselne vsebine.  
 
Najboljša oblika objavljanja vsebine se na posameznih družbenih omrežjih lahko razlikuje, 
saj je na primer za Facebook trenutno najbolj priporočljiva oblika objave video vsebina, 
medtem ko ima na Instagram omrežju glavno obliko vsebine fotografija.  
 
3. Ustvarjanje interakcije z občinstvom 
 
Če ima organizacija na družbenih omrežjih pravo občinstvo, torej osebe, ki jih resnično 
zanima ponujena vsebina, si te same želijo interakcije s podjetjem. Glede na naše 
občinstvo in njihova zanimanja je treba prilagoditi vsebino. 
 
Interakcije oseb s podjetjem so lahko različne. Ker so bila družbena omrežja prvotno 
zastavljena v smislu deljenja vsebine med poznanimi osebami oziroma prijatelji, je treba 
ohranjati miselnost in vsebino primerno prilagoditi na osebno raven. Svoje sledilce lahko 
spodbujamo k sodelovanju z različnimi objavami, kjer jim lahko zastavimo vprašanja, 
lahko jih spodbudimo k sodelovanju v nagradni igri. Prav tako na uspešnost interakcije z 
uporabniki kažejo število všečkov, komentarjev in deljenja vsebine (Sukhraj, 2017).  
 
4. Zastavljen in definiran cilj marketinga 
 
Cilji marketinga so v posamezni organizaciji v različnih časovnih obdobjih lahko različni. 
Podjetje se lahko usmeri k ustvarjanju prepoznavnosti znamke, s čimer ustvarja 
prepoznavnost in relevantnost podjetja v očeh kupcev. Z objavljanjem redne, za 
uporabnike relevantne ter koristne vsebine, ki vsebuje različne uporabne nasvete, zanje 
ustvarjamo vednost. Temu cilju v Facebook analitiki lahko sledimo prek kazalnikov, kot so 
število všečkov, število sledilcev, število deljenj naše vsebine, koliko oseb so dosegle naše 
objave itd. (Segura, 2018). 
 
Cilj marketinga na družbenih omrežjih je lahko tudi napotitev prometa na našo spletno 
stran, kar enostavno izmerimo s pomočjo Google analitike. Podjetje si za cilj na družbenih 
omrežjih lahko izbere tudi prodajo oziroma povečanje prodaje s pomočjo plačanih 
Facebook ali Instagram oglasov. Prav tako pa svoj čas usmeri v ustvarjanje učinkovite 
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pomoči in podpore strankam. Tako zastavljen cilj lahko podjetju pomaga povečati 
prihodke ter zadovoljstvo strank (Segura, 2018).  
 
5. Merjenje in analiza marketinga  
 
V sklopu merjenja je treba opazovati nekaj temeljnih kazalnikov, ki odražajo uspešnost 
posameznih ciljev. V slopu posameznih ciljev se za preverjanje uspeha lahko izmeri 
ogromno različnih kazalnikov, ključna pa sta sledeča:  
število sledilcev je kazalnik, ki mu je treba slediti na vseh družbenih omrežjih. Če se število 
ne povečuje ali se celo zmanjšuje, je treba ukrepati; 
všečki, deljenje vsebine ter komentarji na objave kažejo na uspešnost sodelovanja 
sledilcev z našo organizacijo. S spremljanjem teh kazalnikov lahko ugotovimo, katera 
vsebina prejema največ uspeha ter odzivov sledilcev.  
 
6. Uporaba trgovine na družbenih omrežjih 
 
Strankam je treba ponuditi možnost nakupa izdelka podjetja v domačem okolju družbenih 
omrežij. Če podjetju že sledijo in ga že poznajo, v tem koraku podjetju ni potrebno graditi 
na prepoznavnosti, pač pa to prednost izkoristiti sebi v prid za pretvarjanje uporabe 
trgovine prek družbenih omrežij za ustvarjanje konverzije (Mullin, 2018). 
 
Tabela 6 prikazuje doseganje uspeha podjetja na področju marketinga v organizaciji na 
strani Facebook. 
 
Tabela 6: Analiza uporabe družbenega omrežja Facebook 
Kazalniki Stanje v izbrani organizaciji 
Konstantnost objavljanja 
vsebine 
Podjetje je julija 2019 na svoji Facebook strani objavilo 32 
različnih objav. Med njimi so bile prisotne fotografije, video 
vsebine ter spletne povezave z drugih spletnih mest. 
Sledilcem organizacije so bile nove objave na Facebook strani 
podjetja podane več kot trikrat tedensko.  
Kakovostna vsebina 
objav 
Ker se podjetje zaveda pomembnosti kakovostne vsebine 
objav, je svojih 32 objav tematsko smiselno razdelilo v sklop 
oglaševalske vsebine ter sklop izobraževalne vsebine. Tako je 
7 objav oziroma 22 % vsebine objav podjetja oglaševalske 
oziroma marketinške narave, ostalih 25 oziroma 78 % pa 
izobraževalne ter informativne narave. Podjetje se pri svojih 
objavah smiselno opira na pravilo 80/20. 
Ustvarjanje interakcije z 
občinstvom 
Podjetje pri ustvarjanju interakcije z občinstvom dosega delen 
uspeh, saj je glede na doseg objave oziroma število oseb, ki je 
bila prikazana posameznikom, število sodelovanja sledilcev 
nizko. S slike 10 je razvidno povprečno število prikazov 
fotografij, povezav ter videoposnetkov, objavljenih na 
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Facebook strani podjetja. Prav tako je razvidno povprečno 
število klikov na oglas ter ostalih dejavnosti, ki zajemajo 
všečkanje, komentiranje ter deljenje vsebine. 
Zastavljen in definiran 
cilj marketinga 
Cilj podjetja, naveden že v strategiji digitalnega marketinga 
organizacije, je povečanje prodaje ter napotitev prometa prek 
družbenih omrežij na spletno stran podjetja. Zato podjetje 
sledi svoji predhodno zastavljeni strategiji in posledično svoje 
primarne cilje implementira tudi na družbena omrežja. 
Podjetje na družbenem omrežju Facebook sledi cilju 
napotitve prometa na lastno spletno stran, z namenom 
povečanja prodaje. 
Merjenje in analiza 
marketinga  
Organizacija vsakodnevno meri ter analizira uspešnost 
marketinga prek integrirane analitike, imenovane Insights, 
vgrajene v Facebook omrežje, ki samodejno meri in beleži 
različne kazalnike za razbiranje uspešnosti organizacije. 
Uporaba trgovine na 
družbenih omrežjih 
Podjetje trenutno ne uporablja trgovine na družbenem 
omrežju Facebook oziroma ta ne deluje. 
 
Vir: lasten 
Slika 9: Prikaz dosega objav ter števila interakcij z občinstvom na družbenem omrežju Facebook 
 
Vir: Facebook (2019) 
Podjetje uporablja tudi družbeno omrežje Twitter, vendar zgolj posredno z 
avtomatiziranim procesom objavljanja vsebin prek družbenega omrežja Facebook. Objave 
na Facebook profilu se avtomatsko samodejno objavijo na družbenem omrežju Twitter.  
3.2.2.6 Pomoč in podpora strankam v organizaciji 
Podjetje si prizadeva, da se sodelovanje s strankami ne konča le z nakupom, zato nudijo 
pomoč in podporo na različne načine tudi po že izvedenem nakupu. Primarno nudijo 
pomoč strankam fizično v trgovini, na vprašanja pa odgovarjajo tudi prek e-pošte ter 
stacionarnega telefona. Svojim kupcem, ki so željni znanja, nudijo pomoč tudi v sklopu 
delavnic, kjer jim pomagajo pri uporabi izdelkov. Delavnice so namenjene tako 
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začetnikom kot poznavalcem in se izvajajo po povpraševanju. Svojim kupcem omogočajo 
4 brezplačne delavnice, nadaljnje so plačljive.  
 
Na vprašanja odgovarjajo tudi prek družbenega omrežja Facebook v sklopu aplikacije 
Messenger – sporočila prek aplikacije Facebook Messenger so izjemno hiter ter lahek 
način razreševanja težav. Če je podjetje odzivno, kar izbrana organizacija tudi je, lahko 
izjemno hitro odpravi uporabnikove težave v primerjavi z e-pošto in ostalimi oblikami 
komunikacije. Če nas stranka pokliče po telefonu, imamo zelo majhen vpogled v njene 
aktivnosti, prek Facebooka pa lahko podjetje izkoristi bogato bazo podatkov in o stranki 
veliko izve že s samo nekaj kliki. V podjetju imajo dostop do aplikacije vse zaposlene 
osebe, saj je odzivnost na družbenih omrežjih cenjena vrlina, podjetje pa si tako zagotovi, 
da stranki nudijo pomoč vse zaposlene osebe, saj vsak posameznik prinaša organizaciji 
določeno znanje. Pri reševanju težav prek Messengerja moramo biti hitri in odzivni, saj je 
treba prepričati kupce, da lahko njihove težave razrešimo v najkrajšem možnem času. S 
takšnim načinom pomoči gradimo zaupanje s stranko ter zanjo ustvarimo prijetno okolje 
za nadaljnje uspešno sodelovanje.  
 
Posredno organizacija svojim strankam ter sledilcem na družbenih omrežjih Facebook ter 
Instagram nudi pomoč prek lastnih video vsebin, kjer uporabnikom razlagajo, kako 
uporabljati naprave ali pa jim razkrivajo trike in uporabne nasvete. 
 
Tabela 7: Analiza pomoči in podpore 
Kazalniki Stanje v izbrani organizaciji 
Grajenje zaupanja med stranko in 
organizacijo 
 V podjetju se odraža z nudenjem pomoči prek 
različnih komunikacijskih kanalov v najkrajšem 
možnem času, izvajanjem delavnic ter individualnim 
posvečanjem strankam. 
Odzivnost podjetja pri reševanju 
težav strank 
Podjetje je odzivno, saj težave razreši v najkrajšem 
možnem času. 
Enostavno reševanje težav strank Odraža se v pestrem naboru oblik za reševanje 
težav. Podjetje individualno rešuje težave strank 
prek telefona, osebno, prek družbenih omrežij ali 
uporabnih video vsebin. 
Vir: lasten 
3.2.3 Preveritev hipoteze ter predlogi za izboljšave 
Diplomsko delo je preverjalo hipotezo: 
 
H1: Izbrana organizacija ne izkorišča vseh potencialov digitalnega marketinga. 
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V diplomskem delu analizirano podjetje uporablja za oglaševanje več medijev in je 
preizkusilo že več taktik digitalnega marketinga. V podjetju je glavni cilj marketinga 
prodaja izdelkov in storitev v fizični trgovini in prodaja izdelkov v spletni trgovini. Treba je 
ohraniti zavedanje, da lahko digitalni marketing deluje v ozadju, ko stranke vstopijo v 
fizično trgovino in opravijo nakup. Stranke so tako pod nezavednim ali zavednim vplivom 
digitalnega marketinga lahko nakup opravile v fizični trgovini, s čimer konverzija v spletnih 
analitičnih orodjih ni bila zabeležena.  
 
Podjetje ustvarja izjemen uspeh na področju video marketinga ter digitalne podpore in 
pomoči strankam. V sklopu video marketinga prav tako za svoje uporabnike in sledilce na 
družbenih omrežjih ustvarja kakovostne ter poučne, vsebinsko korektne video vsebine, ki 
posredno ustvarjajo pomoč in podporo uporabnikom.  
Vendar pa ima podjetje kljub doseganju uspeha na omenjenih področjih še veliko 
prostora za izboljšave.  
 
Pri izvajanju optimizacije spletne strani podjetja bi podjetje lahko naredilo pregled nad 
uporabljenimi meta oznakami ter uvedlo izboljšave le-teh, kar bi lahko odpravili v krajšem 
časovnem obdobju. Menim, da bi v sklopu optimizacije spletne stani podjetje moralo 
posvetiti svoj čas in trud optimizaciji spletne strani za mobilne naprave, saj vedno več 
oseb njihovo spletno mesto obiskuje prek teh naprav, stran pa zanje ne deluje optimalno 
in je mobilnim napravam neprijazna. 
 
Organizacija je v preteklem obdobju nepravilno izvajala prikazno oglaševanje, ki ni 
povrnilo vložene investicije. Pri izvajanju prikaznega oglaševanja sta bili v podjetju 
narejeni dve ključni napaki, ki sta doprinesli k neuspehu. Organizacija ni kreirala cilja 
kampanj, prav tako pa ni uporabila smiselnega targetiranja uporabnikov, kar bi lahko 
spremenilo izhodno vrednost izvajanja te taktike. Podjetje bi lahko po končanem izvajanju 
naredilo strukturirano analizo zastavljenih ciljev ter poiskalo razloge za nedoseganje 
uspeha. Po izvedeni analizi bi morali v podjetju ovrednotiti svoje napake, izvesti 
oglaševalsko akcijo z nižjim finančnim vložkom, jo spremljati določeno časovno obdobje 
ter nas koncu preveriti, če so bile napake odpravljene. Tako bi postopoma ugotavljali 
svoje napake ter izboljševali pristop k taktiki prikaznega marketinga. 
 
Podjetje je zaradi razlogov, navedenih v analizi e-poštnega marketinga, opustilo izvajanje 
te oblike digitalnega marketinga. Podjetje bi lahko znova vzpostavilo bazo aktivnih 
uporabnikov, saj je to priložnost za grajenje baze, katero bi sestavljale osebe, ki jih naša 
dejavnost zanima in si želijo prejemati naša obvestila. Poleg tega je lahko konverzija večja 
kot v večji bazi z osebami, ki jih naša dejavnost ne zanima. Zato menim, da bi podjetje 
54 
 
moralo vzpostaviti novo bazo uporabnikov, ki bi pripomogli k uresničevanju zastavljenih 
ciljev podjetja.  
 
V sklopu družbenih omrežij menim, da bi podjetje lahko vzpostavilo uporabo integrirane 
trgovine na družbenem omrežju Facebook, kjer bi svoj cilj, zastavljen v strategiji, dosegli 
lažje z nižjimi stroški oglaševanja.  
 
V sklopu predlaganih izboljšav je zaželeno, da podjetje izvede revizijo uporabljenih taktik 
digitalnega marketinga. Trenutno potrebuje izvedbo izboljšav na posameznih področjih, 
kot so prikazni marketing, optimizacija spletišča, e-poštni marketing ter družbena 
omrežja. Hipotezo lahko torej potrdimo, saj podjetje trenutno ne izkorišča vseh 
potencialov digitalnega marketinga.  
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4 ZAKLJUČEK 
V diplomskem delu so natančno predstavljeni pojmovna opredelitev digitalnega 
marketinga, njegov razvoj skozi posamezne faze in razlogi za uporabo takšne oblike 
marketinga v posamezni organizaciji. Prav tako sta predstavljena strategija digitalnega 
marketinga ter smiselnost oblikovanja takšne oblike oglaševanja. Nato se diplomsko delo 
preusmeri v razlago posameznih področij in taktik, ki pripomorejo k uresničitvi zastavljene 
strategije organizacije. Taktike so smiselno razdeljene v posamezne skupine za različne 
namene ter doseganje posameznih ciljev organizacije. S pomočjo teoretskega opisa taktik 
ter brezplačnih analitičnih orodij je bila izvedena analiza uporabe strategije ter taktik 
digitalnega marketinga v organizaciji. Faza analize je potrdila, da izbrana organizacija ne 
izkorišča vseh potencialov digitalnega marketinga, kar potrjuje v diplomskem delu 
zastavljeno hipotezo. 
 
Pomanjkljivosti so prisotne na področju optimizacije spletišča, ki bi jih podjetje lahko 
odpravilo v krajšem časovnem obdobju, prav tako so iz analize razvidne večje 
pomanjkljivosti pri napačnem oziroma površnem izvajanju prikaznega marketinga.  
 
Izvajanje e-poštnega marketinga podjetja je bilo v preteklosti uporabljeno, trenutno pa je 
neaktivno. Podjetje ima tako v sklopu e-poštnega marketinga odlično priložnost grajenja 
baze novih uporabnikov in strank, saj bodo tako v stik z njihovimi marketinškimi e-
sporočili prišle osebe, ki jih njihova vsebina resnično zanima in je zanje branje te vsebine 
relevantno. To organizaciji posledično omogoča višjo stopnjo konverzije, kot če bi imeli 
večjo bazo oseb brez interesa za branje takšne vsebine.  
 
Omeniti velja, da organizacija dosega izjemen uspeh na področju pomoči in podpore 
strankam, kjer svojim strankam omogoča več, kot je potrebno. Organizacija posredno z 
video marketingom svojim strankam in uporabnikom omogoča izjemno kreativen način 
reševanja težav ter preventivnih ukrepov, ki ga lahko opredelimo tudi kot uspešno 
samostojno taktiko organizacije.  
 
Predstavljeni rezultati pripomorejo k razumevanju delovanja digitalnega marketinga v 
organizaciji. 
 
Digitalni marketing je v organizaciji prisoten že vrsto let, vendar pa obstajajo priložnosti za 
izboljšave. Kljub uporabi številnih področij in taktik v organizaciji je razvidno, da podjetja, 
uspešna v poslovnem svetu, danes še niso celostno optimizirala svojih digitalnih 
marketinških pristopov, s čimer lahko še dodatno povečajo svoj prihodek. Zato menim, da 
diplomsko delo bralcem ponuja usmeritve, ki pripomorejo k vzpostavitvi strategije in 
56 
 
taktik digitalnega marketinga. Prav tako menim, da bi si podjetja morala ne glede na 
dejstvo, da digitalni marketing uporabljajo že vrsto let, vzeti čas za revidiranje lastne 
strategije ter se šele nato odločiti, kakšen pristop digitalnega marketinga uporabiti. 
 
Ker digitalni marketing ponuja relativno poceni možnost eksperimentiranja s 
promoviranjem izdelkov, storitev ali znamke ali kateregakoli drugega želenega cilja, je 
pomembno, da organizacija preizkusi čim večje število taktik. Šele ko preizkusi, kakšne 
prednosti ali slabosti prinašajo posamezne taktike, se lahko zavestno odloči, ali jih želi 
uporabljati ali ne.  
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